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Abstract 
This MA thesis studies the Danish theater world; a world where audience competition has intensified 
and audience statistics are declining. This has made it increasingly difficult for theaters to attract young 
audiences. Evidently, the declining audience can be explained by the increasing competition. However, 
experts also argue that young people's declining interest in the theatre is caused by a digital 
development, which theatres have failed to follow in their communication. In addition, an evaluation of 
Copenhagen Theaters (KbhT) concludes that the young target group demands ”...more, better and different 
theater communication.” It is thus essential to examine what kind of communication young audiences 
demand if the theaters are to survive on the modern cultural scene. 
 
Today’s world is characterized by a new media landscape. People increasingly use social media as a 
natural part of everyday life for both information and communication purposes. In these media spheres 
the target group searches for new relationships, information and experiences that can help them 
position themselves in digital network arenas. Networks have become absolutely essential forums for 
young people to stage their own self-presentation. The purpose of this intense presence in social media 
is primarily recognition from network relationships. Thus, creating an interesting virtual identity 
becomes one of the most important elements of the self-project. This is an interesting media 
development that affects what kind of communication young target groups request, and specialized 
studies show that the young audiences are looking for more innovative communications focusing on 
social media as the primary communication channel. 
 
As the sender of theater communication it is vital to take the new forms of communication seriously if 
you want to catch young target groups’ attention. Here, the central conclusion is that young people 
look for dialogue, presence and interactivity – all aspects they can utilize to position themselves vis-à-
vis the network. Theaters wanting to attract young audiences must therefore communicate and assert 
themselves in the media environments in which young people are already acting. This thesis aims to 
clarify what kind of theater communication young people are requesting and to provide some 
guidelines on how theater communication may appeal to this demanding audience. On the basis of 
empirical data (interviews) and media sociological theory the thesis provides concrete suggestions on 
how theaters should communicate to young audiences. 
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Teaterkommunikationens vanskelige kunst 
Vilkårene på danske teatre har været for nedadgående gennem en årrække. Teatrene opererer på et 
presset marked, hvor publikumskonkurrencen er skarp – og det i en tid, hvor hver enkel krone vendes 
og drejes. Fremvæksten af adskillige konkurrerende oplevelsestilbud har medført, at folk ikke længere er 
loyale over for ’deres’ teater.1 Udviklingen bevirker, at teatre mister ikke blot publikums interesse 
(hvilket ses i stadig færre solgte teaterbilletter)2, men i stigende grad ligeså mediernes bevågenhed. 
Traditionelle mediers faldende interesse afføder en lang række eftervirkninger for, hvorledes teatre 
kommunikationsmæssigt må markere sig i kampen for overlevelse – både i forhold til medier og i den 
direkte kommunikation til publikum. Som resultat heraf er det relevant at spørge, om teatrene er rustet 
til at overleve på den moderne kulturscene? 
Noget tyder på, dette ikke er tilfældet, når det gælder teatres kommunikation.3 I foråret 2009 foretog et 
eksternt konsulentfirma en evaluering af KbhT4. En markant anbefaling lyder at være nytænkende i 
forhold til nye medier og kommunikationsformer, idet den nuværende kommunikation i form og 
virkemidler synes konservativ. Det fremgår af evalueringen, at der ikke er tale om et vigende marked, 
men snarere et stigende krav herfra og en omfordeling af teaterinteressen på grund af øget 
konkurrence. Derfor anbefales det, at teatrenes kommunikationsformer revideres og moderniseres, idet 
teaterkommunikationen ikke i tilstrækkelig grad har formået at følge den innovationsbølge, der har 
oversvømmet det danske kommunikationslandskab. Fageksperter peger ligeledes på, at teatre 
sammenlignet med andre kulturinstitutioner har vanskeligt ved at kommunikere til både kultur-
journalister og unge målgrupper.5 Idet netop den unge generation er fremtidens kulturforbrugere, er de i 
denne forbindelse et væsentligt indsatsområde. Det er et mål for mange teatre at tiltrække nye 
målgrupper, men markedsføringen er primært rettet mod det eksisterende publikum, og der følges ikke 
op på, om det lykkes at appellere til nye unge publikumsgrupper.6 Evalueringen bemærker, at der 
eksisterer et stort ønske fra det unge segment om ”...mere, bedre og anderledes kommunikation”7 fra teatrene. 
Hvad dette helt konkret indebærer, uddyber rapporten imidlertid ikke.8 En uddybende analyse af, hvad 
’mere, bedre og anderledes kommunikation’ til unge består af, er i min optik særdeles påtrængende. 
                                                
1 Have, bilag 3:6 
2 Evaluering af Københavns Teater. 2009:38 samt Danmarks Statistik, bilag 17 
3 Kommunikation defineres som: En udveksling af information mellem to parter med en vis hensigt eller intention. 
Kommer af det latinske ord communicare, der betyder ’at gøre fælles del med’. Jetsmark 2009:10 
4 Københavns Teater (forkortet KbhT) er en selvejende institution under Kulturministeriet, der i sæson 2009/10 yder 
tilskud til drift og produktion til: Betty Nansen Teatret, Republique, Folketeatret.dk, Gasværket og Nørrebro Teater. KbhT 
yder derudover huslejetilskud til Det Ny Teater og tilskud til Dansk Danseteater.  
5 Jf. kapitlet Placering af teatret som kulturinstitution; Have, bilag 3:1-3; Rottensten, bilag 2:1 og Middelboe Christensen i: 4 
minutter på YouTube og en teaterbillet tak! 2009:4 
6 Evaluering af Københavns Teater. 2009:39 
7 Evaluering af Københavns Teater. 2009:37 
8 Ved telefonisk kontakt til konsulentvirksomheden bag evalueringen Pluss Leadership kan de ikke uddybe nærmere. 
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Specialet undersøger derfor, hvilken form for teaterkommunikation unge specifikt efterspørger. Hvor 
evalueringen slutter, tager specialet over, og udformningen af en kommunikationsmodel, hvorfra 
konkrete forslag tager afsæt og formuleres i et idékatalog, er specialets centrale bidrag. 
 
Hvilken udvikling har bevirket, at teatre har vanskeligt ved at nå unge målgrupper? Eksperter9 peger på 
en informalisering og differentiering af unges kulturforbrug, hvilket forårsager, at den klassiske 
kommunikationsmodels tre led (afsender, budskab og modtager) forandres både hver for sig og i 
forhold til hinanden. Dette skyldes i høj grad interaktive computernetværk, der vokser eksponentielt og 
skaber nye kommunikationsformer og -kanaler. De former i stigende grad det sociale liv og påvirkes af 
selv samme. Med fremkomsten af sociale medier10 er der skabt helt nye potentialer og udfordringer for 
at nå modtagere.11 Unge befinder sig i dag i helt andre medie- og kommunikationssfærer, hvilket 
påvirker deres opfattelse af kommunikation. Målgruppens anvendelse af sociale medier skaber nye vilkår 
for kommunikationen, idet digitale platforme i stigende grad erstatter almindelig PR og markedsføring. 
Hvor det førhen var nok at envejskommunikere via tekstbaserede budskaber i almenudbredte medier 
uden dialog med modtager, har den teknologiske udvikling rykket ved kommunikationsforståelsen. I 
relation hertil forlyder det fra fageksperter og teaterkritikere, at danske teatre ikke i tilstrækkelig grad 
formår at følge udviklingen. En udvikling, hvor den unge generation i høj grad er dagsordensættende. 
 
Kulturelle budskaber udvides eksplosivt som følge af de nye medier. Disse muliggør, at unge ikke blot 
er publikum til kulturprodukter, men ligeså kan agere kulturproducenter, hvis produktet kan cirkulere via 
medierne. Ændringerne i medierede kommunikationsformer udfordrer de klassiske kulturinstitutioner 
herunder i særlig grad teatret.12 Nyere kulturinstitutioner og globale interaktive kulturarenaers opståen 
har haft den konsekvens, at specielt unge oftere fravælger teaterkunst. Deres interesse fanges ikke af 
ekspertudtalelser og -artikler, men nærmere af kommunikation og kulturtilbud der formår at markere 
sig i deres øjenhøjde. Evalueringen informerer i overensstemmelse hermed om et generelt opbrud i 
kommunikation, PR og markedsføringsmetoder forårsaget af sociale medier, web 2.0-platforme etc., og 
der opfordres til engagement i nye former for kommunikation.13 Specialets problemfelt tager derfor 
udgangspunkt i de to ovenstående udviklinger: Teatres udfordringer i kommunikationen med unge 
målgrupper og unges øgede anvendelse af digitale medier. 
                                                
9 Jf. interviews med Anne Middelboe Christensen, bilag 1; Rikke Rottensten, bilag 2 og Christian Have, bilag 3  
10 Fagligt begreb, der dækker nye medier som internet og mobiltelefon. Særligt på førstnævnte findes adskillige 
medieplatforme med mulighed for social netværksinteraktion samt menings- og informationsudveksling: Blogs, wikis og 
netværkstjenester. Mere herom i operationaliseringsafsnittet Operationalisering af ’sociale medier’. Helder et al. 2009:469 
11 Drotner 1999:23 
12 Drotner 2006:1-8 
13 Evaluering af Københavns Teater. 2009:41 samt Vogel og Hodges 2006:303 
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Motivation 
Specialet er affødt af en interesse for teater generelt og særligt, hvordan unge skaber viden og interesse i 
teaterudbuddet. Fascinationen for teater udspringer af mit mangeårige arbejde på teatre og teater-
organisationer.14 Teatre er afsendere af ikke blot et produkt, men samtidig et stykke kultur. Jeg finder de 
konkrete dilemmaer, en moderne teaterorganisation står over for i balanceringen mellem kunst og 
promovering, fængslende. For kommunikation er netop forudsætningen for kunstens overlevelse. 
Evalueringen har motiveret mig til at belyse dette underbelyste problemfelt. Jeg er bevidst om, at den 
alene omhandler teatrene under KbhT og ikke er en generel afbildning af teatersituationen. Ikke desto 
mindre er teatrene nogle af landets mest velkendte og -besøgte, så idet evalueringen påpeger behovet 
for nytænkning af kommunikation på så velfungerede og populære teatre, antager jeg, at det rækker 
langt ud i det danske teaterlandskab. Således undersøger jeg unges generelle behov for teater-
kommunikation. Dette fører videre til en konkretisering af problemfeltet inspireret af evalueringens 
anbefaling af en revurdering af teaterkommunikation. 
Problemformulering og forskningsspørgsmål 
Den indledningsvise effektuering af problemfeltet leder frem til følgende problemformulering: 
 
 
Specialets overordnede problemformulering er operationaliseret gennem tre forskningsspørgsmål: 
 
1. Hvordan anvender unge de nye sociale medier til kommunikation og informationssøgen efter kultur? Forsknings-
spørgsmålet belyser, hvilken betydning sociale medier har for unge, hvilke behov unge har for medieret 
kommunikation samt, hvilken betydning kommunikationsformen har for deres præferencer og valg. 
2. Hvordan kommunikerer teatrene i dag? Omhandler målgruppens syn på teater og teaterkommunikation. 
Her udforskes, hvordan den nuværende kommunikation påvirker unges behov for og interesse i teater. 
3. Hvordan kan teatret som kulturinstitution skabe mere, bedre og anderledes kommunikation til unge? Fokuserer på 
leddet mellem de to forrige forskningsspørgsmål: Unge og teatre. Her analyseres unges efterspørgsel af 
teaterkommunikation med henblik på at udforme konkrete forbedringsforslag i idékataloget. 
 
Hovedargumentet er, at der eksisterer en inkongruens mellem (1) unges medieforbrug og (2) teatres 
nuværende kommunikation til målgruppen. Analysen konkluderer endvidere, at (3) såfremt teatre i 
fremtiden vil appellere til unge, hverken kan eller bør kommunikation gennem sociale medier 
negligeres. Men samtidig er specialets kommunikationsforslag ikke et entydigt fokus på sociale medier, 
men snarere en nuanceret forståelse af unges foretrukne kommunikationsform. En innovativ 
kommunikationsstrategi bør derfor supplere med andre medie- og kommunikationsformer. 
                                                
14 Dansk Skuespillerforbund, Det Ny Teater og Privatteatret. 
Hvordan skaber teatre  mere ,  bedre og ander ledes kommunikation t i l  unge?  
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Specialestruktur 
Specialets struktur afspejler den bagvedliggende abduktive proces. Således udfolder konstruktionen sig i 
en vekselvirkende effekt, hvor jeg inspireres af den konkrete evaluering af KbhT, der giver nye 
perspektiver til viden, jeg dernæst søger teoretisk belæg og forståelse for. Arbejdsmetoden fremgår mest 
eksplicit af analysen. I det følgende skitseres de enkelte kapitler: 
 
Kapitel 2: Operationalisering af problemfeltet. Operationaliseringen er delt mellem problem-
felterne: Unge og teaterkommunikation, Unge som målgruppe, Sociale medier samt Teater og kommunikation, der 
opridser specialets problemstilling, undersøgelsesaktører og -felt. Således dannes en overordnet 
kontekst, hvori specialet indskriver sig. 
 
Kapitel 3: Metode. Specialets metodekapitel er todelt. Således indeholder første afsnit Et teoretisk 
indblik i specialets struktur en kvalificering af de anvendte hovedteoretikere, der placeres på forskellige 
niveauer af teori. Metodens anden del Forskningsdesign: Et praktisk indblik diskuterer og argumenterer for 
de metodiske overvejelser omkring empiriindsamling og videnskabsteoretisk placering med henblik på 
at skabe gennemsigtighed i specialets metodiske fundament. 
 
Kapitel 4: Den teoretiske forståelsesramme. I dette kapitel præsenteres og diskuteres de centrale 
teoretiske begreber og konkretiseres i forhold til undersøgelsesfeltet. Således udledes teoretiske 
optikker, der anvendes i analysen. 
 
Kapitel 5: Analysestrategi. Kapitlet opstiller og redegør for operationaliseringen af analysemetoden. 
 
Kapitel 6: Analyse. Analysen bygger på problemformuleringens tre udledte forskningsspørgsmål, med 
hvilke der udfoldes en tematisk analyse af det empiriske datamateriale og teoretiske begreber samt 
relevante supplerende videnskabelige undersøgelser og teoretiske perspektiver. 
 
Kapitel 7: Idékatalog til mere, bedre og anderledes teaterkommunikation. Kapitlet bygger bro 
mellem analysens centrale konklusioner til udledningen af en betinget kommunikationsmodel. Denne 
skaber fundamentet for specialets slutprodukt: Et idékatalog, som opstiller konkrete forslag til, hvordan 
teatre kan forbedre deres kommunikation til unge. 
 
Kapitel 8: Selvkritiske refleksioner. Afslutningsvis reflekteres over analysens empiriske og teoretiske 
potentialer og paradokser for derved at validere undersøgelsesfeltet og dets resultater. 
 
Kapitel 9: Konklusion: Kunsten at kommunikere kunst. Konklusionen opsamler specialets 
resultater og besvarer således problemformuleringen. 
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Operationalisering af  problemfeltet 
Et ukendt felt udforskes – unge og teaterkommunikation 
Specialet foretager et teoretisk funderet studie med det formål at opstille konkrete bud på, hvorledes 
teatre kommunikativt bør agere, når unge er målgruppen. Lignende bredt funderede undersøgelser har 
det gennem mit feltarbejde ikke været muligt at opspore. Specialet belyser derfor et relativt uudforsket 
felt, når det gælder, hvilken teaterkommunikation unge generelt efterspørger. Det er et af specialets 
hovedargumenter, at teatre hidtil har fokuseret på markedsføring og PR (der af eksperter opfattes som 
statisk envejsformidling15), hvilket ofte er ineffektivt over for unge. Derfor er min tese, at kommunikation 
er den rette tilgang overfor unge målgrupper. Kommunikation indeholder i højere grad dialog med 
modtager, hvilket, jeg mener, er centralt for en vellykket kommunikationssituation. Målgruppen er ikke 
til fals for manipulation og at blive ’talt til’, men vil tages alvorligt i en dialogbaseret kommunikation.16 
 
Nye sociale medier har i de senere år fået betydeligt fokus, hvilket ses i en generel interesse i feltet fra 
både kommunikationsforeninger og -virksomheder. Jeg vil kombinere en forskning i sociale medier 
med unges teatervaner og -behov, idet (som ekspliciteret) flere eksperter og undersøgelser påpeger, at 
området mangler viden og perspektiv. Teatre foretager ikke systematiske publikumsundersøgelser og 
dermed empirisk kvalitativ viden som led i deres kommunikationsstrategi, hvilket jeg anser for 
problematisk.17 Jeg finder, at den hidtil anvendte kommunikationsform med afsæt i afsender-
perspektivet må revideres. Teatre skal med andre ord tilrettelægge kommunikationen ud fra et 
publikumsperspektiv i en forståelse af målgruppens behov for kommunikation og information. Specialet 
agter derfor at få indsigt i, hvilken betydning medieret kommunikation har for unge, når det gælder 
behovsopfyldelse gennem kulturelle tilbud. Hvilken kommunikation og hvilke budskaber gør indtryk? 
Et af specialets hovedformål er at nuancere feltet via kvalitative studier: Primært fokusgruppeinterviews 
og sekundært ekspertinterviews. I kraft af undersøgelsens brede karakter er det intentionen at skabe ny 
kommunikationsfaglig viden med unge som målgruppe – en viden der kan anvendes i teaterfeltet, men 
samtidig perspektiveres ud til andre virksomheder med tilsvarende målgruppe. At opstille teoretisk og 
empirisk funderede kommunikationsforslag fordrer en viden om målgruppen, samfundets digitale 
udvikling samt forholdet mellem teatre og kommunikation, hvilket introduceres i det følgende. 
                                                
15 Jf. Have, bilag 3:1-2 samt Rottensten, bilag 2:6-8 
16 Jf. fokusgruppeempirien. 
17 Evaluering af Københavns Teater. 2009:39 
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Problemfelt: Unge som målgruppe 
Unge som moderne mediebrugere er en kompleks, men interessant, målgruppe, da det netop er i deres 
medieadfærd, fremtidens medie- og kommunikationsbillede tegner sig.18 De er en generation opvokset i 
en netværksbaseret verden, hvilket nødvendigvis må præge resten af deres liv i måden at begå sig socialt 
og kommunikativt. En generation, der er vant til informationer i medierede netværk, fordrer nye 
kommunikationsmetoder.19 Som resultat heraf opstår en differentiering i kommunikationsbehov 
mellem denne og foregående generationer. For den strategiske kommunikatør20 er det en interessant 
udfordring, der er nødvendig at forholde sig til. Det er derfor afgørende, at målgruppen finder 
kommunikationsmetoden relevant, og at den opfylder deres subjektive informationsbehov.21 
 
Kulturarvsstyrelsen iværksatte i 2007 en undersøgelse af digital kulturformidling til børn og unge. En 
interessant konklusion lyder, at børn og voksne stiller samme krav til kommunikation på nettet.22 God 
kommunikation til unge er derfor på mange måder lig god kommunikation til alle. Konklusionen er 
relevant for specialet, for med målgruppens krav til kommunikation former der sig således et generelt 
billede af vellykket kommunikation. Specialets kommunikationsmodel og konkrete idékatalog er derfor 
gældende ikke blot til det unge segment, men kan potentielt række ud over generationens aldersgrænse. 
Hermed sagt er det på sin plads at præsentere specialets aktører: Generation Netværk. 
Operationalisering af målgruppen ’unge’: Generation Netværk 
Når specialet omtaler ’unge’ er det med henvisning til Bay og Ralunds begreb om unge født efter 1990: 
Generation Netværk. En generation opvokset i en verden baseret på netværkskommunikation.23 De har 
mere end nogen anden generation fået opmærksomhed og er forsøgt begrebsliggjort som: ’Generation 
Y’, ’MeWe-generationen’, ’Generation Fremtidsplan’, ’Millenium-generationen’, ’Generation Happy’24 
Nutidens ungdomsgeneration er opvokset i en tid, hvor internet, mobiltelefon og diverse netværk har 
udgjort en naturlig del af deres eksistens. De oplever hverdagen ud fra denne kontekst, og ser den 
følgelig som en fundamental del af samfundsstrukturen. Internettet (hvorpå de kan orientere sig i alle 
retninger) er en naturlig kilde til både underholdning og information, og det vigtigste ved informationen 
er, at den er tilgængelig – hurtig og nem.25 Digitale netværk er i deres øjne ikke blot en praktisk og 
fornøjelig foranstaltning, men derimod et reelt livsvilkår – en forlængelse af kroppen – der tilfredsstiller 
sociale behov. Med andre ord er adgang til sociale medier en forudsætning for unges sociale liv.26 
                                                
18 Drotner 2001:30 
19 Bay og Ralund 2006:15-17 
20 Strategisk kommunikation indebærer planlagte kommunikative tiltag med specifikke budskaber til en bestemt målgruppe. 
21 Sepstrup 2006:148 
22 Digital kulturformidling – børn og forskere har ordet. 2007:14 
23 For en teoretisk forståelse af ungdomsbegrebet med udgangspunkt i Ziehe og Stubenrauch, se bilag 10 
24 Sørensen og Nielsen i: Én generation – mange navne. 2008:1 
25 Bay og Ralund 2006:21 
26 Bay og Ralund 2006:16, hvilket understøttes af fokusgruppeempirien. 
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Bay og Ralund karakteriserer Generation Netværk som en gruppe, hvor netværket er det primære 
livsvilkår. At være konstant tilgængelig for netværket er for dem en værdi i sig selv. Jagten på identitet, 
kollektiv eller individuel, tillagt eller konstrueret, bliver den grundlæggende kilde til social betydning. 
Identiteten dannes ud fra den blanding af medieplatforme og -indhold, de netværker sig frem til – 
sammenhæng og mening i netværket går forud for alt. Gruppen er opmærksom på, at venneskaren ikke 
blot er nogen, man kender, men et netværk der konstant skal vedligeholdes.27 Kommunikationsmåden 
former sig derved som et livsvilkår, de ikke til dagligt reflekterer over, men blot fungerer i. 
Det karakteristiske ved generationen er, at såfremt de ikke finder information ét sted i netværket, finder 
de det lynhurtigt andre steder – både som tekstbaseret information, men også qua interaktion med 
vennerne. Denne rejse rundt mellem punkter i et usynligt netværk er vigtig, da det er her, generationen 
adskiller sig fra ældre aldersgrupper.28 De unge er nemlig født ind i den digitale tidsalder, hvortil andre 
kun kan immigrere.29 Deres hastige færden rundt i netværkene gør, at det for kommunikatøren handler 
om ikke at blive valgt fra – produktets kvalitet skal være synlig ved første blik.30 
 
Det er en væsentlig viden (og udfordring) for den strategiske kommunikatør, der ikke blot skal 
overveje, hvilke kommunikationskanaler der er nyttige for budskabet, men samtidig skal eksplicitere et 
indhold af interesse for den enkelte. Jeg finder det derfor vedkommende at undersøge, hvilke behov og 
krav netværksgenerationen stiller til fremtidens kommunikation – i dette tilfælde, teaterkommunikation. 
Den krævende modtager 
Samfundets velstand og udvikling har bevirket, at hverdagens basale behov som tag over hovedet, mad, 
drikke, uddannelse og job i højere grad er en selvfølgelighed.31 Det har skabt øget efterspørgsel på 
kulturtilbud, hvilke de sidste 20 år er mangedoblet.32 I en tid, hvor kommunikationshastigheden er 
intensiveret med nettets udbredelse, bombarderes brugerne dagligt med indtryk og tilbud, og 
konkurrencen om kunderne har markant forstærket kommunikationen rettet til den enkelte. 
Undersøgelser viser, at en almindelig borger i den vestlige verden dagligt skal forholde sig til 3000 
markeringsbudskaber (inklusiv tv-nyheder, quizshows, trafikkaos, sport etc.).33 Men de moderne 
mediebrugere stiller store krav og zapper lynhurtigt videre, hvis de ikke hurtigt får opfyldt krav og 
behov. Dette gælder ikke mindst teaterpublikummet. I forlængelse heraf stiller modtager stadig større 
krav, der skal opfylde selvrealiseringsbehovene, som for mange opfyldes qua deltagelse i diverse tv-
programmer og andre aktivt deltagerinddragende kulturtilbud, hvilket har gjort konkurrencen benhård. 
                                                
27 Bay og Ralund 2006:17-19 
28 Bay og Ralund 2006:22 
29 Jeg er bevidst omkring, at ældre generationer hurtigt følger unges digitale bevægelser og kommunikationsformer. 
30 Bay og Ralund 2006:67 
31 Jf. analyseafsnittet De omvendte behov. 
32 Have 2004:21 samt Danmarks Statistik, bilag 15 
33 Kunde 2001:22 
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Det handler derfor i teaterkommunikationen om at kombinere 
kunstsproget, mediesproget og publikumssproget med hver deres 
særegne normer og behovspræferencer.34 Udviklingen konstituerer nye 
muligheder for kommunikationsteknologi i netværks-samfundets 
sociale relationer. I et samfund, der i stadig højere grad bygger på 
medierede vidensprocesser, optager internettet i stigende grad unges 
hverdag – det bliver adgangsbilletten til netværket. Undersøgelser 
viser, at internettet er på vej til at blive en af de mest anvendte 
medieformer blandt børn og unge.35  
Medieplatformen er vigtig at begribe, da den giver direkte adgang til dialog med målgruppen. Derfor er 
det nødvendigt for den strategiske kommunikatør at forstå de unge samt deres forhold til og 
anvendelse af internettet og sociale medier, hvilket ekspliciteres i det følgende.  
En faktuel indføring: Unges internet- og kulturforbrug 
At have Generation Netværk som aktører i undersøgelsesfeltet er interessant, idet målgruppen hverken 
i livsstil eller medieforbrug kan kategoriseres.36 Men undersøgelser peger i retning af et øget forbrug af 
digitale medier, hvilket har betydning for opfattelsen af og behovet for kommunikation.37 De nedenfor 
stående faktuelle oplysninger skaber indblik i unges markante tilstedeværelse på nettet. 
 
Danmarks Statistik viser med undersøgelsen Befolkningens 
brug af internet – 2009, at computer og internet er blevet en 
integreret del af unges hverdag. Hvor 86% af alle danskere 
har adgang til nettet i hjemmet, har 96% af de 16-19årige 
internetadgang.38 Heraf har 99% anvendt nettet inden for 
de sidste tre måneder, og ud af denne gruppe anvender 
92% nettet hver eller næsten hver dag. Figur 2 illustrerer 
den grafiske fordeling af unges internetbrug i 2009.39 I 
perspektiv hertil står tallene fra Kulturministeriets 
undersøgelse af befolkningens kulturvaner fra 2004, hvor kun 43% af befolkningen over 15 år næsten 
dagligt anvendte nettet i fritiden – sammenlignet med kun 5% i 1998.40 Internettets markante 
anvendelse er altså en realitet. 
                                                
34 Have 2004:89-91 
35 Digital kulturformidling – børn og forskere har ordet samt Befolkningens brug af internet – 2009 
36 Jf. metodeafsnittet Segmenteringsteori. 
37 Evaluering af Københavns Teater. 2009 samt Reach Out! Inspiration af brugerinddragelse og innovation i kulturens verden. 2008 
38 Befolkningens brug af internet – 2009. 2009:8-9 
39 Befolkningens brug af internet – 2009. 2009:48 
40 Danskernes kultur- og fritidsaktiviteter. 2005:123 
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87% af de 16-19årige anvender i dag chatsider eller sociale online netværkstjenester. Netop disse 
netværksbaserede fora tiltrækker stadigt flere: 1,7 millioner danskere bruger sociale netværkstjenester, 
hvoraf Facebook er mest udbredt. Hele 95% af de 16-19årige, som er aktive i sociale netværkstjenester, 
har en profil på Facebook.41 Sammenlignet med e-mails har netværkstjenester med brugerskabt indhold 
en mindre udbredelse, men høj vækst – her peges specifikt på Facebook.42 Derudover er unge aktive 
forbrugere af kultur. Således har 64% i løbet af 2009 købt billet til biograf, koncert og teater over 
nettet.43 Kulturvaneundersøgelsen viser, at den procentvise fordeling af børn og unge, der har set en 
teaterforestilling i 2004, er 85%, men at tallet falder til 42%, hvis ikke skoleproduktioner medregnes.44 
23% spillede i 2004 selv teater – en relativ høj procentdel, hvilket vidner om kunstformens sociale 
udbredelse og interesse herfor. Undersøgelsen peger dertil på en signifikant positiv sammenhæng 
mellem aktiv deltagelse og udøvelse af en kunstform med interessen for at opleve netop denne kunst 
professionelt. Derfor kan det hævdes, at adskillige unge har en reel interesse i teater. 
 
Når unge søger og anvender digital teknologi i så udpræget grad, kan det skyldes, at det er et relevant 
socialt værktøj. Digitale medier er blevet en naturlig del af deres hverdagskultur, hvorigennem de søger 
mening og sammenhæng.45 Den digitale udvikling kan for visse aldersgrupper virke overvældende, 
hvorimod det for unge tilfredsstiller kommunikationsbehov. Som Drotner påpeger ”...betragter børn og 
unge da også internet (e-mail, chat, surfing), telefon (fastnet, mobil) og videokameraer som særlige medier, fordi de opfylder 
behovet for kommunikation.”46 Udviklingen har betydning for individets sociale livsførelse – for både 
selvrealisering og informationsbehov.47 Således er min tese, at kommunikatører, der tilfredsstiller disse 
behov i digitale mediesfærer, opnår større synlighed end afsendere, der anvender envejsformidling. 
Derfor er det relevant at skabe forståelse for de nye digitale sociale medier. 
Operationalisering af ’sociale medier’ 
Begrebet sociale medier benyttes i specialet om synergien mellem internetsites og antallet af brugere og 
betegner den udvikling, at brugere både inddrages og er forudsætningen for skabelsen af indhold (web 
2.0).48 Derved effektiviseres internettet efter antallet af aktive brugere – det indfinder sig således som et 
både dynamisk og socialt medie. Med det sociale web er der indvarslet nye måder at tilrettelægge digital 
kommunikation, da mediet tvinger kommunikatøren til at tænke i et dialogbaseret, brugergenereret, 
                                                
41 Befolkningens brug af internet – 2009. 2009:24 
42 Befolkningens brug af internet – 2009. 2009:17 
43 Befolkningens brug af internet – 2009. 2009:57. Det præcise tal for teaterbilletter forventes dog at være noget lavere jf. Have, 
bilag 3:2 
44 Danskernes kultur- og fritidsaktiviteter 2004. 2005:200 
45 Skårhøj og Østergaard 2005:138 
46 Drotner 2001:114 
47 Jf. fokusgruppeempirien. 
48 Glahn 2007:79 
 13 
personligt og netværksorienteret internet, hvor det centrale er vidensudveksling.49 Det relativt nye 
begreb sociale medier menes at være lanceret af amerikaneren Stowe Boyd i 1999, hvor der opstod en 
række digitale værktøjer, der fokuserede på sociale elementer frem for teknologiske. Det centrale blev, 
at teknologierne på enkel vis fokuserede på interpersonel interaktion frem for håndteringen af store 
mængder data. Ifølge Boyd skal sociale medier indeholde mindst ét af følgende tre karakteristika:50 
 
 
 
 
Sociale medier arbejder med tekstbaserede, auditive og visuelle modaliteter samt kombinationer af 
disse.51 Denne pluralisme samt mediets mulighed for interaktion er netop tillokkende for unge, der 
viralt52 spreder information. Sociale mediers ophævelse af tid/rum dimensionen bevirker, at unge i 
højere grad lever livet i spændingsfeltet mellem faste praksisser (skole, fritidsaktiviteter, arbejde etc.) og 
mere attraktive muligheder, der er realiserbare i det virtuelle univers.53 Hverdagens rum er derfor i takt 
med globaliseringen og digitale mediers fremvækst markant udvidet, og resultatet er, at fysisk nærvær og 
kommunikation ikke længere hænger uløseligt sammen.  
 
Generelt ses altså en stigende tendens til, at unge bruger internettet og sociale medier til underholdning, 
informationssøgning og køb af kulturelle tilbud – en stadig kontinuerlig udvikling, der giver belæg for 
argumentet om, at fremtidens kommunikation til alle generationer i stigende grad skal være netbaseret. 
Problemfelt: Teater og kommunikation 
Som nævnt står teatrene over for to udfordringer: Mediernes negligering af teaterstof og nye netmediers 
opståen. I det følgende skitseres teatrenes forhold til traditionelle medier og de udfordringer, der følger 
heraf. Afslutningsvis inddrages Nørrebro Teaters kommunikationsstrategi, da KbhT-evalueringen 
fremhæver teatret som paradigmeeksempel på nytænkende kommunikationsmetoder. Et indblik heri 
nuancerer og perspektiverer teaterkommunikationens muligheder forud for specialets undersøgelse. 
Teatret og medierne 
Omtale i medierne kan have essentiel betydning for den enkelte forestillings succes og dermed teatrets 
overlevelse, hvorfor kommunikation til traditionelle medier i mange år har været den vigtigste (og ofte 
eneste) komponent i mange teatres kommunikationsstrategi. Men fageksperter påpeger, at der siden 
                                                
49 Digital kulturformidling – børn og forskere har ordet. 2007:55 
50 Glahn 2007:80 
51 Glahn 2007:81 
52 Lewis et al. 2005:65-67 definerer viral kommunikation som: ”...the process of encouraging honest communication among consumers, 
across their networks.”, der bygger på forståelsen af informationsspredning i netværk. 
53 Skårhøj og Østergaard 2005:122-123 
1. Understøtte samtale mellem mennesker (herunder både synkron og asynkron).  
2. Understøtte tilbagemeldinger (brugere kan rangordne andres bidrag). 
3. Understøtte det sociale aspekt i netværket (brugere skaber og vedligeholder relationer digitalt). 
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midten af 1990erne er sket en nedprioritering i mediernes dækning af teaterområdet, hvor anmeldelser 
og omtaler er blevet kraftigt reduceret.54 Ifølge Anne Middelboe Christensen55 er udviklingen sket som 
følge af en række uheldige sammenfald: Et gammeldags syn på teater samt krav om skarpere 
journalistisk vinkling på mindre spalteplads i en tid, der fokuserer på enkeltpersoner og enkle historier.56 
Ifølge Middelboe Christensen formidler journalister i dag kultur, der appellerer bredt, hvorfor oftest 
mainstreamforestillinger, der eventuelt har affødt en interessant portrætartikel med stykkets kendte 
hovedrolleindehaver, får spalteplads. Også Rikke Rottensten57 ser en tendens til at fokusere på 
enkeltpersoner, men kritiserer ligeledes teatrenes tilbøjelighed til at pålægge traditionelle medier skylden 
for udebleven succes. Ifølge hende findes årsagen til teatres manglende succes inden for egne rækker, 
og hun kritiserer i forlængelse heraf kommunikationen til journalister: ”Det er altså ikke altid kun mediernes 
skyld eller anmeldernes og journalisternes skyld, at teaterstoffet ikke bliver prioriteret så højt. Det er tit også teatrene, der 
ikke er gearet nok til en moderne virkelighed. Til at tænke i andre vinkler, andre måder at gøre tingene på.”58 Christian 
Have59 er enig i, at kulturstof i dagens medier ikke betragtes som interessant nyhedsstof, hvilket gør det 
vanskeligt for teatrene at sikre tilstrækkelig synlighed i det offentlige rum. Generelt ser eksperterne en 
øget konkurrence om kulturjournalisternes bevågenhed og mener, det er en udfordring, teatrene skal 
følge op på: ”De evner slet ikke at sætte sig ind i, hvad den gode historie er for pressen og også for publikum.”60 
Således kritiseres kommunikationen til både medier og publikum.61 Problemet bliver dermed, hvordan 
teatre kan forbedre kommunikationen, skabe gode historier og opnå øget synlighed under stigende 
konkurrence? Nørrebro Teater et godt eksempel på, hvordan dette kan gøres, hvis målgruppen er unge. 
Nørrebro Teaters kommunikationsstrategi 
Nørrebro Teater omlagde i 2007 dets struktur og rolle med formålet at blive en kulturinstitution, der i 
særlig grad appellerer til unge. Atypisk for branchen prioriteredes en kommunikationsafdeling, og en 
række tiltag blev effektueret for at styrke relationen mellem teatret og unge. Kommunikations- og 
marketingschef Katja Faurschou mener i den forbindelse, det er vigtigt at anerkende, lytte til og indgå i 
dialog med målgruppen: ”...fordi det er dem, der er vores fremtid.”62 De søger at forstå unges medievaner og 
har derfor kommunikationsmæssigt markeret sig i sociale mediesfærer med hyppig anvendelse af 
videoklip, der angiver stemningen eller indholdet i en given forestilling. Teatrets undersøgelser af unges 
internetfærden viser en markant trafik mellem teatrets hjemmeside og (hovedsageligt) Facebook, hvilket 
                                                
54 Theil i: To scenarier for teaterkritikken. 2009:1-2 
55 Anne Middelboe Christensen er teateranmelder på Dagbladet Information. 
56 Middelboe Christensen i: 4 minutter på YouTube og en teaterbillet tak! 2009:1 
57 Rikke Rottensten er teaterjournalist og kommunikationsrådgiver. 
58 Rottensten i: Grib også i egen barm. 2009:4 
59 Christian Have er kreativ direktør i Have Kommunikation. 
60 Rottensten i: Grib også i egen barm. 2009:2 
61 Rottensten, bilag 2:8 samt Have, bilag 3:13, hvilket endvidere uddybes i analysen. 
62 Faurschou, bilag 4:2 
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her anvendes til at informere om arrangementer og forestillinger.63 En egentlig dialog mellem teatret og 
publikum er dog først for nylig begyndt at florere på Facebook, hvilket i januar 2010 sås, da teatret 
direkte spurgte Facebook-brugere til råds om et nyt navn for ungdomsbilletter. 
 
Ifølge Faurschou er nutidens ungegeneration gennem grundskoleforløbet blevet afskrækket fra 
teaterkunst, da skoleklasser i en årrække fik tilbudt rabatbilletter til ellers usælgelige forestillinger. Den 
spolerede opfattelse forsøger Nørrebro Teater at destabilisere ved at udvide unges forståelse af 
teaterinstitutionen ved såkaldte ’Late Night Shows’ – en art uformel teaterkollage med indslag fra 
teatrets, dansens, musikkens og stand-uppens verden, hvor publikum kan entrere salen efter behov med 
drikkevarer fra baren. Derudover afholdes forud for hver premiere såkaldte ’testaftener’, hvor (primært) 
unge inviteres gratis i teatret. Her er hensigten at henvende sig til unge med ringe økonomisk råderum 
samt korrigere forestillingen efter publikums reaktioner. Faurschou påpeger vigtigheden i at invitere 
’rygtespredere’, hvilke blandt andet erhverves gennem gymnasiers elevråd, da teatret arbejder efter at 
”...have et netværk af nogle mennesker, som man inviterer, som er trendsættere og ...talere.”64 Arbejdsgangen kan 
overføres til Rogers’ teori om segmentering af innovatorer og tidlige adoptere, der netop fungerer som 
trendsættere, hvilket igen påvirker ungdomskulturens bevægelser og præferencer.65 
 
Nørrebro Teater har indset, at unges opmærksomhed skal fanges qua nyskabelse, både når det gælder 
det kunstneriske udtryk samt kommunikationen heraf. Det er et strategisk sats, teatret er villig til at 
risikere: ”Der har været mange ting, hvor vi har været de første, hvor Nørrebro Teater har prøvet noget af. Og hvis man 
vil være den, der har fat i de unge, så skal man også være de første.”66 Derfor arbejdes ikke efter én eviggyldig 
kommunikationsstrategi – disse tilpasses forestillingernes indhold og strømninger i samfundet. Målet er, 
at teaterkunst skal blive lettilgængelig, og allerede efter tre år viser teatrets egne undersøgelser, at 35% 
af publikum er under 25 år.67 Tiltagene er mange og effektive, men idet kommunikationsmetoderne i de 
fleste henseender er enkeltstående (eksemplariske) forekomster, er vejen stadig lang, hvis unges 
fordomme og barriere over for teater skal ændres fra værende statisk og utilgængelig68 til udbyder af 
alsidig, fornøjelig og alternativ trendsættende kultur. 
 
Dette indledende oprids af problemfeltet indikerer, at der er en uoverensstemmelse mellem unges 
foretrukne medie- og kommunikationsformer og teatres anvendte kanaler. En videnskabelig analyse, af 
hvorvidt dette er tilfældet, bør imidlertid hvile på et metodisk og teoretisk funderet forskningsdesign. 
                                                
63 Derudover har brugernes færden vist trafik til et nyt socialt forum: www.ondmis.dk, hvilket teatret har udnyttet til også at 
være tilstede herpå – dog i begrænset omfang. Faurschou, bilag 4:10 
64 Faurschou, bilag 4:8 
65 Jf. metodeafsnittet Segmenteringsteori. 
66 Faurschou, bilag 4:6 
67 Faurschou, bilag 4:5 
68 Jf. fokusgruppeempirien. 
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Metode 
Et teoretisk indblik i specialets struktur 
Kvalificering af teoretikere 
Jeg finder det essentielt at legitimere specialets anvendte hovedteoretikere med det formål at skabe en 
metodisk forståelse mellem deres teoretiske bidrag til problemfeltet samt, på hvilket plan de opererer. 
Derudover anvender jeg, i overensstemmelse med specialets abduktive slutningsmåde, supplerende 
teori og undersøgelser til at nuancere, af- eller bekræfte givne perspektiver, hvor det synes givtigt. 
Dermed er kvalificeringen af teoretikerne en præsentation af specialets hovedteoretikere, der således 
placeres på et teoretisk niveau for at skabe overblik over specialestrukturen og den teoretiske ramme. 
Forskel l ige  niveauer af  t eor i  
De teoretiske forståelser operationaliseres og indgår i samspil med 
hinanden i kapitlet Den teoretiske forståelsesramme samt i analysen, der 
opererer på et både empirisk og teoretisk niveau. Forud for 
teoridiskussionen er det væsentligt at eksplicitere, hvorledes forskellige 
niveauer af teori tjener divergerende bestemmelser. Teorierne anvendes 
på følgende niveauer på et kontinuum fra abstrakt til konkret (figur 3). 
 
Det videnskabsteoretiske niveau er afgørende for valget af emne, teori og metode og lægger således 
fundamentet for de antagelser, specialet bygger på. Det videnskabsteoretiske perspektiv er 
bestemmende for, hvorledes jeg betragter feltet samt reflekterer over begreber, påstande, 
konversationer etc., hvilket eksempelvis har betydning for opfattelsen af unges identitet og 
konstruktionen heraf. Jeg tillægger mig en socialkonstruktivistisk tilgang til teori og undersøgelses-
design, hvilket behandles i det følgende metodeafsnit. Jeg er bevidst omkring, at ikke alle anvendte 
teoretiske forståelser tillægger sig dette perspektiv, men jeg mener, at de valgte teorier på hver sit niveau 
belyser problemstillingen om unges brug af sociale medier og behov for kommunikation heri. Dette er 
en fordel, idet jeg ikke (i min forståelseshorisont) determineres af én teoretisk eller metodisk tilgang. 
 
På det metateoretiske niveau udvælges inspirerende centrale begreber fra relevante teoriapparater. Kapitlets 
formål er at indsætte specialet i en mediesociologisk kontekst og begribe det moderne medielandskab, 
der udgør scenen for unges medierede kommunikation og ageren. Hertil anvendes John B. Thompsons69 
medieteori som overordnet ramme for specialets analytiske optik og opfattelse af det medierede 
                                                
69 John B. Thompson er professor i sociologi ved University of Cambridge. Han studerer mediernes indflydelse i dannelsen 
af det moderne samfund, hvor et centralt tema er mediernes rolle i omdannelsen af tid og rum i det sociale liv og skabelsen 
af nye former for handling og interaktion over rumlige og tidsmæssige rammer. 
Anvendelsesorienterede begreber 
Middle range teori 
Metateoretisk niveau 
Videnskabsteoretisk niveau 
Figur 3. Niveauer af teori 
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samfunds kompleksiteter. Dette suppleres med Anthony Giddens’70 senmoderne perspektiv på samtiden 
og den deraf følgende kommunikationsteknologi som styrende for individets selvopfattelse, identitet og 
måde at indgå i sociale relationer. Dette bidrager til forståelsen af unge og deres anvendelse af digitale 
medier. Giddens begrebsliggør således centrale perspektiver på baggrund af samfundets udvikling: 
Senmodernitet, identitet, adskillelse af tid og rum samt individets refleksive selviscenesættelsesprojekt, 
hvilke er givtige i analysen i samspil med det empiriske datamateriale og supplerende teori. 
Dette leder videre til Manuel Castells’71 og Niels Ole Finnemanns72 forståelser om netværkssamfundet og 
dets konsekvenser. Argumentet for at anvende Castells og Finnemann er, at de begge præsenterer 
analyseredskaber af netværkssamfundet, der går forud for forståelsen af de betingelser, det medierede 
digitale univers opstiller for det enkelte individ. Endvidere afdækker jeg i korte træk de perspektiver af 
ungdoms- og samfundsforskningen i senmodernitetens fragmenterede informationsstrøm, der er 
relevante for problemstillingen. Dertil benytter jeg på det metateoretiske niveau Thomas Ziehe73 og 
Herbert Stubenrauch, der analyserer samfundsgivne rammers betydning for ungdomskulturens udvikling, 
hvilket skaber en (for kommunikatøren) nødvendig forståelse af nutidens unge og deres råderum. 
 
De anvendte middle-range teorier opstiller ikke på lignende vis forklaringsmodeller, men omhandler et 
mere snævert felt, der kan indkredse og afdække problemstillingen og være gavnlige i analysen af 
empirien. Således bevæger teorikapitlet sig fra det metateoretiske plan videre til middle-range teorier 
ved Joshua Meyrowitz’74 forståelse af konstitueringer af medierede fællesskaber og positioneringer heri. 
Hans adfærdsteori om front-, middle- og back region bidrager med konkrete værktøjer til analysen 
omkring unges ageren i divergerende sociale fællesskaber. Uden for den teoretiske forståelsesramme 
anvendes gennemgående i hele specialet, hvor det synes givtigt, (primært) Rie Frilung Skårhøj og Søren 
Østergaards75 samt Morten Bay og Julie Schytte Ralunds76 forståelser af ungdomsgenerationen til placering og 
bestemmelse af målgruppen. Sidstnævntes kategorisering af unge lægger endvidere til grund for (den 
indledningsvise) karakterisering og placering af målgruppen. Til segmentering heraf benyttes i metodens 
anden del Everett M. Rogers’77 segmenteringsteori, der giver specifikke bidrag til, hvordan fokus-
                                                
70 Anthony Giddens er engelsk professor emeritus i sociologi på London School of Economics. Han beskæftiger sig med 
udviklingen af samfundsteori samt sociologiske analyser af det moderne samfund. 
71 Manuel Castells er en spansk sociolog, samfundsanalytiker og professor emeritus på University of California, Berkeley. 
Han beskæftiger sig med informationssamfundet og kommunikationsforskning. 
72 Niels Ole Finnemann er Dr. Phil. og leder af Center for Internetforskning på Aarhus Universitet. 
73 Thomas Ziehe er tysk professor i pædagogik i Hannover. Han er kendt for sine tanker om menneskets kulturelle 
frisættelse i moderne tid. 
74 Joshua Meyrowitz er en amerikansk medieforsker og professor i kommunikation ved University of New Hampsire. Han 
beskæftiger sig med massemediernes effekt på individet. 
75 Rie Skårhøj og Søren Østergaard er henholdsvis forskningsmedarbejder på og leder af Center for Ungdomsstudier og 
Religionspædagogik, der beskæftiger sig med teenagere og unges livstolkning. 
76 Julie Schytte Ralund er businesscoach samt tilrettelægger og projektleder i DR Ung. Morten Bay er cand. mag. i 
medievidenskab og filosofi samt direktør i netværksinnovationsfirmaet Selectioneers. 
77 Everett M. Rogers var en amerikansk sociolog og professor i kommunikation mest kendt for teorien Diffusions in 
Innovations om spredningen af en innovation eller trend blandt individer samt, hvordan og hvorfor den bliver succesfuld. 
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grupperne kan rekrutteres samt til, hvordan kommunikatøren kan søge at henvende sig til bestemte 
målgrupper for at opnå større gennemslagskraft. Rogers’ forståelse af adoptionsprocesser er endvidere 
givtige i analysen og udarbejdelsen af konkrete kommunikationsforslag i idékataloget. 
Til forståelsen af kommunikationsprocesser er det centralt at forstå unges behov for kommunikation og 
information samt, hvordan dette skal tilrettelægges. Til at danne den overordnede forståelsesramme for 
individers behov, anvender jeg i analysen Abraham H. Maslows78 behovspyramide, der moderniseres i 
lyset af kommunikationseksperterne Christian Haves79 og Jesper Kundes80 forståelser for kommunikations-
processer set ud fra en kulturel betinget kontekst. Formålet er at nuancere feltet og berige 
empirimaterialet til at danne slutninger, der er anvendelige forud for idékataloget. 
 
Det anvendelsesorienterede niveau skal forstås i forlængelse af middle-range teorierne, hvor teoretiske per-
spektiver flettes sammen med praksisfeltet. De centrale teoretiske begreber sættes her i spil, indrammer 
og diskuterer problemstillingen til anvendelse i analysen og særligt i udarbejdelsen af idékataloget. 
Forskningsdesign: Et praktisk indblik 
Det er essentielt at præsentere specialets metodologi og videnskabsteoretiske ståsted, idet det styrer min 
tilgang til undersøgelsen. Således er det i forlængelse heraf, specialets konklusioner skal begribes. 
Metodegennemgangen fokuserer primært på at garantere undersøgelsens validitet, så jeg sikrer at 
undersøge det oprindelige intenderede.81 
Kvalitativ metode og design 
Genstandsfeltet kredser om unges subjektivt oplevede livsverden med fokus på deres ageren og behov 
på internettet (herunder selviscenesættelse, interaktion, udveksling af information etc.). Jeg vælger 
derfor den kvalitative interviewmetode, til både enkelt- og fokusgruppeinterviews, der har til formål at 
analysere og klarlægge betydningssammenhænge. Kvalitativ metode bygger (i modsætning til kvantitativ 
metode) på et inddragelsesrationale. Metoden er givtig, idet formålet er at producere ny viden om teater-
kommunikationen i dag samt unges søgen og behov herefter snarere end at teste eksisterende hypoteser 
eller den kvantitative udbredelse af disse. Da formålet er at opnå indgående viden om en række nye 
aspekter ved teaterkommunikation, vil jeg argumentere for, at en åben kvalitativ tilgang er frugtbar. 
                                                
78 Abraham H. Maslow er en russisk-amerikansk psykolog, hvis teori om behov og behovssammenhænge er en af de mest 
anvendte og anerkendte. 
79 Christian Have er kreativ direktør i Have Kommunikation, der arbejder med kommunikation inden for det danske såvel som 
internationale kulturområde. Han er interessant at inddrage for at begribe konvergensen mellem kulturliv og 
kommunikation, idet han beskriver kunstens og kulturens vilkår i det foranderlige medielandskab. Han går tæt på en række 
begreber og praktiske discipliner inden for kommunikation i det offentlige rum samt på de problemområder, der bliver 
presserende både i den offentlige debat samt i arbejdet med kommunikation af kunst og kultur. 
80 Jesper Kunde er direktør i reklamebureauet Kunde & Co. 
81 Halkier 2006:109 
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Kvali tat ive  enkel t interv iews – præsentat ion af  eksperterne 
Jeg har valgt at benytte kvalitative ekspertinterviews med henblik på at skabe ekspertise i den aktuelle 
teaterkommunikative situation og de faktiske problemstillinger, der her eksisterer. De fungerer som 
supplement til det eksisterende materiale om feltet (der kun i begrænset omfang har fundet vej til 
lærebøgerne). Således udfører jeg enkeltinterviews med: 
- Anne Middelboe Christensen. Kulturjournalist på Dagbladet Information. Med interviewet ønskes primært 
indsigt i teatersituationen i forhold til traditionelle medier. 
- Rikke Rottensten. Kommunikationsrådgiver på kulturbureauet KulturDoktor, redaktør på 
teatermagasinet Teater1 og kulturjournalist på blandt andet Kristeligt Dagblad. Hensigten er at afdække 
den aktuelle teaterkommunikative situation både i forhold til traditionelle og sociale medier. 
- Christian Have. Kreativ direktør i Have Kommunikation. Hensigten med interviewet er ligeledes at 
klarlægge den faktiske teaterkommunikationssituation.  
- Katja Faurschou. Kommunikationschef på Nørrebro Teater. Herved opnår jeg kendskab til teatrets 
kommunikationsstrategi og erfaringer med unge målgrupper. 
Ekspertinterviewene er tematisk opbygget med afsæt i specialets forskningsspørgsmål. Både temaer og 
spørgsmål er inspireret af de teoretiske og samfundsmæssige interesser for undersøgelsesfeltet. 
Tematisering 
Tematisering henviser til udarbejdelsen af forskningsspørgsmål og en teoretisk afklaring af det 
undersøgte tema.82 I planlægningen af interviewene har jeg med afsæt i Kvales teoriapparat gennemgået 
interviewets hvad (erhvervet forforståelse af feltet), hvorfor (afklaret formålet med undersøgelsen og 
interviewet) og hvordan (opnået viden om interview- og analyseteknikker og valgt herimellem).83 
Interviewguiden er tilpasset og konstrueret efter betingelserne for det halvstrukturerede livsverdens-
interview: En metode, der har til formål at producere data om den enkelte eksperts viden og syn på 
problemfeltet for at kunne fortolke og analysere betydningen af de beskrevne fænomener.84 
Spørgeguiderne85 varierer på grund af interviewenes divergerende formål, men er temamæssigt 
opbygget som spejling på specialets struktur, hvor et bredt perspektiv på teatersituationen forudsættes, 
førend en konkretisering af problemet muliggøres.86 På baggrund af ekspertinterviewene produceres en 
viden, der samlet nuancerer og fremmer specialets problemkomplekser og dermed danner fundament 
for fokusgruppeinterviewene, analysen og udarbejdelsen af idékataloget. 
                                                
82 Kvale 2009:125 
83 Kvale 1999:102 
84 Kvale 1999:19 
85 Se bilag 7 
86 Halkier 2006:46 
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Fokusgruppe som interv iewmetode 
Idet jeg undersøger sociale mediers betydning for unges sociale relationer samt måden, hvorpå de 
interagerer og opfatter teaterkommunikation, er fokusgruppemetoden optimal, da den fremhæver 
deltagernes oplevelser og meninger.87 Begrebet fokusgrupper favner en teknik, hvor forskeren arbejder 
med fokuserede gruppeinterviews som metode til dataproduktion via gruppeinteraktion.88 Metoden 
understøtter antagelsen om, at verden består af subjekter i dynamisk forhold til hinanden.89 Idet jeg 
efterspørger ny viden, er metoden anvendelig, da den genererer nye perspektiver og ideer til specifikke 
teaterkommunikationsforslag. Fokusgruppemetoden lægger i forlængelse af den socialkonstruktivistiske 
tilgang, hvor udgangspunktet netop er, at individers identitetsskabelse foregår i uadskilleligt samspil 
med konstruktionen og anvendelsen af fænomenet: Teaterkommunikation gennem sociale medier. 
 
Metoden er således en kombination af gruppeinterview og forskerbestemt emnefokus. Formålet er, at 
opnå indsigt i de værdier, holdninger og normer, unge tillægger betydning i tilstedeværelsen i sociale 
medier. Dette sker gennem interaktionen og meningsudvekslingen både mellem moderator og deltagere 
samt fokusgruppedeltagerne imellem.90 En af styrkerne er, at kilden til vidensproduktion er social 
interaktion, idet de tvinger hinanden til at være diskursivt eksplicitte i deres forhandlinger af det 
debatterede emne. Dette giver værdifuld indsigt i de fælles diskurser, der eksisterer – både i den 
interpersonelle kommunikation de udøver, de medier de udøver den gennem samt betydningen, de 
tillægger mediebruget. I interaktionen sammenlignes erfaringer og forståelser, og dermed produceres en 
viden om betydningsdannelse og sociale praksisser, der er svær at få frem i enkeltinterviews. En anden 
essentiel styrke er, at metodens interviewspørgsmål kombineres med deltagernes mulighed for at kom-
mentere og diskutere hinandens udtalelser, hvorved der kan opstå nye indfaldsvinkler på fænomenet.91 
Tematisering 
Spørgeguiden er konstrueret efter problemformuleringens tredeling, så jeg sikrer at kunne svare herpå.92 
Interviewene struktureres ud fra en tragtmodel, der blander fordele fra henholdsvis et løst og stramt 
struktureret interview, og starter således med et generelt perspektiv på interaktion i og anvendelse af 
sociale medier, hvilket indsnævres til deltagernes holdninger til og behov for teaterkommunikation og 
dernæst konkrete forbedringsforslag hertil.93 Interviewene indledes med at udlevere et spørgeskema, der 
har til formål at danne et faktuelt overblik over deltagernes forbrug af medier, teater etc. Undervejs 
afholdes en ordøvelse, hvor deltagerne i fællesskab vælger hvilke udleverede positive og negative fraser, 
                                                
87 Thagaard 2004:18-19 
88 Bjerg og Villadsen 2006:10 
89 Halkier 2001:41-59 
90 Halkier 2006:11-15 
91 Bjerg og Villadsen 2006:133 
92 Se bilag 8 
93 Halkier 2006:45 
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der fra deres perspektiv passer på teaterkommunikationen anno 2010. Øvelsen har til hensigt, at 
deltagerne skal reflektere herover forud for idégenerering af forslag. 
Segmenteringsteori 
Jeg er inspireret af Michel Maffesolis94 segmenteringstanke neo-tribalism, hvor individer inddeles i 
grupper på tværs af segmenter, der i store træk er uafhængige af de klasseorienterede kategorier, 
modernistisk videnskabssociologi hidtil har bygget på.95 Tankegangen er anvendelig, når unge er 
målgruppen, idet unge, som Minerva-modellen ligeledes viser, er en udefinerbar kategoriserings-
gruppe.96 Jeg vælger imidlertid Rogers’ segmenteringsteori, idet denne (som Maffesolis) opererer med 
fællesskaber. Men fordelen er, at Rogers går videre ved at skabe fem segmenter inddelt efter, hvor 
påvirkelige og hurtige individer er til at adoptere en innovation97: Innovatorer, tidlige adoptere, tidlig majoritet, 
sen majoritet og efternølere.98 Jeg segmenterer efter de to øverst placerede brugergrupper på 
innovationsaksen, idet disse hurtigst accepterer innovativ kommunikation – de kan lide at skille sig ud 
fra mængden og blive trendsættere i netværket, hvilket de resterende grupper følger.99 Rogers’ teori er 
anvendelig til segmentering af unge, hvor medieformidlet kommunikation netop er vigtigst for de 
øverst placerede segmenter.100 Idet kommunikatøren søger at skabe innovationer i sociale medier, er det 
derfor en fordel at opsøge innovatorer og tidlige adoptere, idet der (såfremt disse opinionsledere 
adopterer kommunikationen) kan opstå en trend omkring teatret, som netværket er lydhør overfor.101 
Rekruttering og sammensætning af fokusgrupper 
Jeg har valgt at rekruttere analytisk selektivt, så jeg opnår interviewpersoner med karakteristika, der er 
væsentlige og repræsentative i forhold til undersøgelsesfeltet. Overvejelser omkring køn, alder, 
profession og indbyrdes forhold er afgørende for udfaldet.102 Målgruppen består af unge født efter 
1990. Inden for denne gruppe søger jeg dialog med innovatorer og tidlige adoptere. Ifølge MoMu-
rapporten103 svarer disse til Gallup Kompasmodellens moderne individorienterede segmenter, der er 
karakteriseret ved at være positivt stemt over for ny teknologi, der betragtes som statussymbol og 
manifestation af livsstilsmæssigt tilhørsforhold.104 Moderne individorienterede unge kan jeg finde ved 
rekruttering af gymnasieelever, da segmentet er kendetegnet ved at indbefatte individer med gymnasial 
                                                
94 Michel Maffesoli er professor i sociologi ved Paris-Sorbonne Universitetet. Han har fremsat teorien om 
stammefællesskaber, der er karakteriseret ved, at deres medlemmer deler livsstil og smag. Stammerne er kendetegnet ved at 
være flydende med kortvarig samling og hurtig spredning. 
95 Maffesoli 1996:76 
96 A.C. Nielsen i Oplevelse som kommunikation II 2006:70-74 
97 Med innovation menes en ’innovativ kommunikation.’ At adoptere en innovation er derfor udtryk for en accept af 
innovativ kommunikation. 
98 For en nuanceret forståelse Rogers’ segmenteringsinnovationsakse, se bilag 13 
99 Rogers 2003:282-294 
100 Sepstrup 2006:102 
101 Skårhøj og Østergaard 2005:150 
102 Sepstrup 2006:142 
103 MoMu 2005. Stald og Madsen 
104 Gallup Kompas segmenteringsmodel i Oplevelse som kommunikation II 2007:75-80 
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baggrund. Rogers fremhæver karakteristika ved innovatorer og tidlige adoptere såsom villighed til at 
tage risici, åben- og nysgerrighed samt, at de tilhører en høj social klasse, hvilket jeg mener at finde 
blandt gymnasielever. Udvælgelsen er naturligvis ingen garant for at finde innovatorer og tidlige 
adoptere, men qua rekrutteringsstrategien mener jeg, sandsynligheden øges. 
 
Den sociale interaktion i gruppen er væsentlig, hvorfor jeg skaber en tryg ramme ved at vælge deltagere, 
der ikke er ukendte for hinanden. Jeg foretager derfor to fokusgruppeinterviews på Nørre Gymnasium 
med hver otte deltagere ligeligt fordelt mellem køn og med bopæl i København samt forstæder. 
Fokusgruppe 1 indeholder gymnasieelever med drama som valgfag, hvorfor de har interesse i 
teaterverdenen, hvorimod fokusgruppe 2 består af en samling gymnasieelever fra forskellige klasser 
uden nogen på forhånd givet teaterpassion. Denne opdeling nuancerer resultatet i en retning, der giver 
indblik i behovet for teaterkommunikation både hos de i forvejen teaterinteresserede og -søgende 
dramaelever samt de ’almindelige’ unge. Ved at rekruttere teaterinteresserede skabes viden om, hvilke 
teatre der (kommunikativt) appellerer til unge, da gruppen er opmærksom herpå. Dette beriger 
empirimaterialet med indsigtsgivende viden til gavn for analysen og udarbejdelsen af idékataloget. 
Præsentation af fokusgrupperne 
Selvom fokusgrupperne rekrutteres med forskelligt udgangspunkt, figurerer der ikke store udsving i 
deltagernes meninger om teater og teaterkommunikation. Således kan jeg i de fleste henseender 
sidestille de to grupper og behandler derfor ikke udsagnene særskilt. Alle deltagere er født mellem 1991-
1993. Af spørgeskemaerne fremgår det, at antallet af selvstændige teateroplevelser (uden for skolens 
regi) stort set er identisk.105 Dramaeleverne er dog mere vidende på det kunstneriske plan omkring 
teater, idet de har set flere forestillinger (i skolesammenhæng), men i deres selvstændige valg af kultur, 
falder valget ofte på andre tilbud – hvilket også er tilfældet hos de almindelige unge. Den 
kommunikative ageren i sociale medier samt behovet for teaterinformation er ligeledes identisk.106 
Videnskabsteoretisk perspektiv og forskningsstrategi 
Specialets empiriske genstandsfelt er bestemmende for, hvad jeg får øje på heri. Jeg tillægger mig den 
socialkonstruktivistiske tilgang, der peger på, at verden er perspektivistisk og indeholder utallige 
subjektiviteter. Viden ses ikke som en objektiv størrelse, der kan indsamles, men som et fænomen, jeg 
selv er med til at skabe; altså som socialt konstrueret og kontekstafhængig. Dette står i modsætning til 
det positivistiske videnskabsideal, der forstår viden som uafhængig af undersøgelsens kontekst, 
deriblandt forskeren. Med en socialkonstruktivistisk tilgang er undersøgelsens resultater og 
konklusioner altså ikke en definitiv sandhed om feltet. Men idet datamaterialet har teoretisk funderet 
                                                
105 Se bilag 9 
106 Min antagelse, om at dramaeleverne oftere noterer teaterkommunikation, bekræftes af et større antal referencer til 
forestillinger og reklamer, hvilket nuancerer empirien. 
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forklaringskraft (kan sammenholdes med teoretiske perspektiver og undersøgelser), opstår validitet for 
videnskabelighed.107 Tilgangen er anvendelig til at analysere forhandlinger af betydning. Derfor er fokus 
på unges konstruktion af viden om teaterudbuddet gennem sociale medier samt deres kommunikative 
behov herfor. Jeg antager, at unges sociale relationer og kommunikation i sociale medier har afgørende 
betydning for forståelsen af undersøgelsesfeltet, og at det netop er i interaktionen med netværket, 
individet og dets konceptioner dannes. Set ud fra et ungdomsperspektiv er der klar forventning om at 
være konstant tilgængelig, og netop her giver det socialkonstruktivistiske perspektiv mening, idet 
medierne muliggør en (for de unge livsnødvendig) forhandling og udveksling af betydning og viden. 
Specialets integration af teori og empiri danner rammen om forskningsprojektet. Jeg sætter fokus på 
relationen mellem erkendelsesmæssige og teoretiske forudsætninger og konkret design af 
undersøgelsen. Med en socialkonstruktivistisk optik skelner jeg ikke skarpt mellem teori og empiri – 
begreberne former snarere virkeligheden, idet formålet ikke er at teste en teoretisk hypotese empirisk.108 
Abduktiv analysemetode 
Kendetegnende for kvalitative designs er den abduktive slutningsmåde, der kombinerer induktion og 
deduktion, og i denne sammenhæng forstås som en vekselvirkning mellem teori og empiri:109 Den 
abduktive tilgang betinger, at forskeren er imødekommende over for ny viden og ideer samtidig med, at 
der fordres et analytisk perspektiv til undersøgelsesfeltet. Fordelen er 
derfor, at jeg kan forholde mig til kompleksiteten i undersøgelsesfeltet 
og samtidig lade empirien styre tematikker og dermed nye teoretiske 
perspektiver.110 Det empiriske og teoretiske felt får dermed lige stor 
betydning for valg af tilgange og metoder. Teorien kan tilføje aspekter, 
som empirien ikke belyser og omvendt. På denne måde inddrages 
teoretiske perspektiver løbende, som de synes relevante for analysen. Rent praktisk medfører tilgangen, 
at analysen opbygges på baggrund af empiri og teori ud fra centrale temaer (formuleret i 
forskningsspørgsmålene) af relevans for unge og dermed idékataloget. Temaerne danner både rammen 
om interviewene samt grundlaget for analysen, men idet den abduktive slutnings-form afviger fra en 
statisk metode, bidrager datamaterialet ligeså til udfærdigelsen af den endelige analyseform. Jeg finder 
det interessant, at en vekslen mellem teori og empiri kan afprøve forforståelser samt løbende afprøve 
resultater. Gennem hele specialet får jeg altså mulighed for at reflektere over, hvordan empiri og teori 
bidrager til analysen og kan lade ny viden forme analysedesignet. At konkludere på både et teoretisk og 
empirisk grundlag, mener jeg, fører til bedre kvalitative resultater. 
                                                
107 Kvale 1999:229 
108 Esmark, Laustsen og Andersen 2005:12 
109 Kjørup 1999:251 
110 Halkier 2001:41-59 
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Den teoretiske forståelsesramme: Mediesociologisk kontekst 
Forud for en analyse af unges behov for mere, bedre og anderledes teaterkommunikation er det 
nødvendigt at belyse det moderne medielandskab, som betinger unges kommunikation og behov 
herfor. Formålet med dette kapitel er derfor at begribe kommunikationsmediernes udvikling samt 
disses rammer og virkninger for det unge senmoderne individ i måden af begå sig socialt og anskaffe 
viden. Idet senmoderniteten111 har betydning for anvendelsen af ny social kommunikationsteknologi, er 
det afgørende at placere analysen af unges identitetsvilkår i den senmoderne livsverden, de er opvokset 
i. Således bidrager teorien med forståelses- og analyseværktøjer på både meta- og middle range niveau. 
Mediernes kommunikative effekt 
John B. Thompsons samfundsteori om kommunikationsmedier er anvendelig for at have en overordnet 
kontekst at indsætte og begribe de sociale virkninger af informationsformidling og nye 
kommunikationsformer. Thompson mener, at mediernes udvikling er vævet sammen med de vigtigste 
institutionelle forandringer, der har formet den moderne verden via gensidige forbindelser.112 Et af hans 
hovedargumenter er, at kommunikationsmedier tjener til at formidle information og symbolsk indhold 
til mennesker, hvis forhold til andre forbliver grundlæggende uforandret. Med kommunikationsmedier 
indgår individet i nye interaktionsformer, der på væsentlige måder afviger fra den type f2f-interaktion113, 
der kendetegner hverdagens møder. Hverdagens interpersonelle kommunikation er i høj grad blevet 
teknologiunderstøttet og mediebåret. Thompson opstiller tre teoretiske interaktionstyper: Ansigt-til-
ansigt interaktion, medieret interaktion og medieret kvasi-interaktion, hvor førstnævnte forstås som en 
grundform for al interaktion.114 Interaktionstyperne er idealtyper og eksisterer ofte i blandingsformer.115  
 
Thompson tydeliggør, at idet mennesker afkoder kommunikerede meddelelser, anvender de ikke kun 
færdigheder og kompetencer, som det tekniske medie kræver, men også baggrundsantagelser og viden 
der har afsæt i deres kulturelle forudsætninger og ressourcer.116 Idet individet i stigende grad anvender 
nye medier, opstår nye former for social handling og interaktion – aspekter, der grundlæggende 
forandrer det sociale livs rumlige og tidslige organisering. Dette er væsentligt for kommunikatøren, idet 
                                                
111 Jeg har valgt dette af Giddens’ begreber, da det er vigtigt, at indskrive vores samtid i en teoretisk tilgang til samfundet 
velvidende, at andre sociologer anvender divergerende forståelsesrammer. Formålet er ikke at bevise senmodernitetens 
eksistens, men derimod at have en kontekst at begribe samfundets sociale dynamikker ud fra.  
112 Thompson 2001:7 
113 Med f2f-interaktion mener jeg ansigt-til-ansigt interaktion. F2f udgør kernen i interpersonel kommunikation mellem 
individer i samme tid og rum. Interpersonel kommunikation omfatter dog i specialets fortolkning også medieret 
kommunikation, da nye digitale medier bevirker, at kommunikationen kan foregå forskudt mellem tid og rum. 
114 For en uddybende indsigt i Thompsons tre interaktionstyper, se bilag 11 
115 Thompson 2001:94-113 
116 Thompson 2001:33 
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udviklingen har rykket ved den klassiske kommunikationsmodels tre led.117 Aktørernes samtidige 
tilstedeværelse på samme lokalitet er ikke længere en forudsætning, og det er netop denne mangel på 
samtidighed, Thompson karakteriserer som det væsentligste træk ved moderne elektronisk 
kommunikation.118 ”Kommunikationsmediernes udvikling indebærer en omdannelse af det sociale livs symbolske 
karakter. Der sker en omorganisering af de måder information og symbolsk indhold bliver fremstillet og udvekslet på i 
den sociale verden, og en omstrukturering af de måder mennesker forholder sig til sig selv og hinanden på.”119 De nye 
medier forskyder forståelsen af tid og rum. Unges tidsligt forskudte kommunikation gennem sociale 
netværkstjenester svarer til Anthony Giddens’ begreb om udlejring af tid og rum. Udlejringen er ifølge 
Giddens karakteristisk for det senmoderne, der er kendetegnet ved en hidtil uset forandringshastighed. 
Adskillelsen af tid og rum påvirker sociale praksisser, idet senmoderniteten har effektueret en dynamisk 
ændring i måden, vi ser os selv og danner sociale relationer.120 Relationer og vidensudveksling behøver 
ikke længere foregå simultant, hvilket ses i kommunikation, der via internettet, e-mails, virtuelle 
kommunikationsfora, mobiltelefoner etc. er tidsligt såvel som rumligt forskudt.121 Om adskillelsen af tid 
og rum har betydning for unges (teater)kommunikationsbehov, undersøges i analysen. 
 
Med de nye kommunikationsformer har interaktioner mistet sine lokale tilhørsforhold. Thompson 
påpeger, at tekniske medier forsyner mennesker med nye måder at organisere, kontrollere og anvende 
tid og rum på til egne formål.122 Med andre ord er adgangen til de nu lettilgængelige online fællesskaber 
en nem måde at opretholde, pleje og skabe nye relationer på i kraft af ”...en gensidig interaktion iværksat fra 
mange forskellige positioner i selvvalgt tid.”123 Dette er nye kommunikative aspekter, kommunikatøren må 
forholde sig til: Bevægelsen fra traditionelle til digitale mediesfærer fordrer en revurdering af, hvilke 
mediekanaler der er anvendelige for et givet kommunikationsbudskab.124 Men teatrene udnytter ikke de 
digitale muligheder.125 Det resulterer, som analysen vil vise, i unges negligering af kunstformen, hvorfor 
der kan argumenteres for, at den klassiske formidlingsform ikke optimerer teaterproduktet. Med afsæt i 
Thompsons teori kan det udledes, at teaterkommunikation nødvendigvis må tilpasse sig 
senmodernitetens tekniske virkelighed og udnytte de digitale potentialer. For at opnå indblik i de nye 
mediers muligheder opstilles herunder en teoretisk optik på internettets og netværkets præmisser. 
                                                
117 Jf. indledningsafsnittet Teaterkommunikationens vanskelige kunst. 
118 Thompson 2001:12-13 
119 Thompson 2001:19-20 
120 Giddens 2000a:51 
121 Giddens 2000b:27 
122 Thompson 2001:32 
123 Castells 2003:306 
124 Thompson 2001:35 
125Faurschou, bilag 4:6 samt Have, bilag 3:1 
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Identitet i netværket 
Kommunikation via internettet er et interessant studium grundet dets hypertekststruktur126 samt 
integrationen af skriftlige, mundtlige og audiovisuelle modaliteter i ét fællessystem. Det skaber unikke 
kommunikationsmidler og -muligheder.127 Manuel Castells trækker på den tidlige modernitetsteori og 
refererer til senmodernitetens digitale netværkskarakter og -kommunikation. Hans netværksteori bygger 
på en evolutionær funderet samfundsforståelse, hvor netværkssamfundet er resultatet af en emergent 
nydannelse. Netværk overgriber og omdanner aktører og forårsager en øget individualisering. Han 
fremstiller teorien om netværk som det, der kendetegner måden, hvorpå vestlige samfund i dag er 
organiseret, og mener, som Thompson, at mediernes markante tilstedeværelse i private hjem har en 
drastisk indvirkning på social adfærd. De nye medieformer har skabt én fælles kommunikativ 
infrastruktur, der anvendes af mange forskellige og indbyrdes uafhængige kommunikative netværk og 
fællesskaber.128 ”De nye informationsteknologier er i færd med at integrere verden i globale, instrumentelle netværk.”129 
Alle har mulighed for at være forbundet og blive medlem af netværk i overensstemmelse med interesse-
fællesskaber. Således dannes relationer, hvorved nye interaktionsformer opstår. Det enkelte individs 
kombination af netværk konstituerer således en for individet særegen kombination. I valget af netværk 
forfølges realiseringen af egne individuelle behov og tilbøjeligheder, og individets identitet udtrykkes 
således gennem det sæt af netværk, hvorigennem det deltager.130 De moderne netværk er altså på én og 
samme tid både refleksive og abstrakte samt subjektivt identitetsgivende. Denne optik tillægger 
Giddens sig ved at argumentere for, at identiteten bestemmes af de valg, der træffes livet igennem: En 
evig kontinuerlig proces, der får karakter af et egentligt livsprojekt.131 Den konstante skabelse og 
genskabelse af selvidentiteten kræver valg og beslutninger, der foretages sammen med andre. Her udgør 
netværk en væsentlig platform til informationsudveksling. 
Netværkets rollespil 
Erving Goffman132 hævder, at netværkskommunikation tilfredsstiller behovet for at indgå i sociale 
relationer på nye måder. Goffman begrebsliggør (på dramaturgisk vis) disse sociale samhandlinger som 
individets iførelse af specifikke rolle- og adfærdsmønstre alt efter den givne sociale situation: Front region 
(den offentlige rolle, der udspilles på scenen) og back region (den private adfærd bag kulisserne). Herved 
                                                
126 Hypertekstbegrebet blev opfundet i 1965 af Ted Nelson. Han arbejdede på Zanadu-projektet, der gik ud på at skabe et 
stort bibliotek, hvori tekster var forbundne associativt (en metode som beror på associationer/tankeforbindelser) og ikke 
systematisk orden. Wille 2007:372 
127 Finnemann 2005:53 
128 Finnemann 2005:52 
129 Castells 2003:16 
130 Finnemann 2005:249 
131 Giddens 2000b:94 
132 Erving Goffman er sociolog og tilhører de symbolske interaktionister, der beskæftiger sig med meningen i hverdagen, og 
som beskriver mennesker som subjekter. Han er optaget af, hvorledes identiteten opretholdes og fungerer i moderne 
samfunds interaktioner. Andersen og Kaspersen 2007:211 
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skaber individet sin egen selviscenesættelse.133 Joshua Meyrowitz adopterer i et vist omfang Goffmans 
adfærdsteori (og er i høj grad inspireret af Marshall McLuhan134), men forklarer ændringer i social 
adfærd med ændringer i mediekommunikation. Meyrowitz kritiserer Goffman for at negligere muligheden 
for, at både roller og social orden kan ændre sig; for kun at fokusere på studiet af f2f-interaktioner og 
undlade at inddrage elektroniske mediers indflydelse på adfærdsmønstre. Meyrowitz udbygger således 
teorien til ikke kun at omfatte f2f-interaktion, men inddrager ligeså elektroniske mediers effekt som 
forklaring på forandringerne i sociale adfærdsmønstre.135 Meyrowitz vurderer, at elektroniske medier 
har øget adgangen til privatsfæren hos den enkelte bruger, hvor back region adfærd ofte afsløres og 
konverteres til front region. Resultatet af denne vekslende adfærdsform konstituerer et mellemstadie, 
som Meyrowitz benævner middle region, hvor tilskueren (kommunikatøren) får indblik i fragmenter af 
brugerens både halvoffentlige og halvprivate karakter – med Meyrowitz’ term: Side stage. Goffmans 
statiske opfattelse af begreberne er altså analytisk utidssvarende, idet skellet mellem de to i dag er 
fleksibelt.136 Medierne har skabt nye sociale sfærer, hvor unge agerer ud fra en kulturel logik og påtager 
sig roller, der ændres i takt med sfærefusionen.137 Sociale medier giver altså ny viden om samt adgang og 
indgang til målgruppens kommunikationsform, behov, præferencer etc., idet deres adfærd kan 
observeres. Kommunikatøren kan således indgå i dialog med potentielle publikummer. 
Hvilken rolle, internettet og netværksbegrebet spiller for unges kommunikationspraksisser, 
informations- og positioneringsbehov, er relevant at udforske i analysen med afsæt i sociale medier. 
Senmodernitetens selviscenesættelse 
Medielandskabets udbredte adgang til information kræver en bevidsthed om, at tilegnet viden og 
erfaring hele tiden skal omvurderes, nyrevideres eller muligvis helt forkastes.138 Dette rummer ifølge 
Ziehe og Stubenrauch positive aspekter, hvis blot individet udnytter den tilegnede viden refleksivt til at 
reducere samfundets kompleksitet. På grund af den pluralistiske og ofte fragmenterede informations-
strøm, karakteriserer både Giddens, Ziehe og Stubenrauch det senmoderne samfund og individ som 
værende af mere refleksiv karakter end hidtil, hvilket netop er dét, der skaber selvet.139 Individet tvinges 
til at reflektere over de mange livsstilstilbud, hvilket styrker følelsen af uafhængighed. Men netop dette 
kan ses som en bagside ved den senmoderne frihed, da ansvaret for eget liv nu udelukkende er placeret 
                                                
133 Goffman 1959 
134 Marshall McLuhan var en canadisk professor og kommunikationsteoretiker og kaldes populært skaberen af 
medievidenskaben. Han var epokegørende, idet han fremsatte den første forståelse af medier som værende en forlængelse af 
mennesket, en slags protese. I 1964 definerede han mediet som: ”They [mass media] are an indication, not of the size of their 
audiences, but of the fact that everybody becomes involved in them at the same time.” Udover denne definition er McLuhans 
grundsætning ”The medium is the message” den, der har indskrevet ham i mediehistorien. McLuhan 1964 
135 Meyrowitz 1985:4 
136 Meyrowitz opererer ligeså med en definition af skalaens ekstreme yderpunkter; henholdsvis deep back region og 
forefront region, hvilket dog ikke er relevant for nærværende speciale og derfor ikke uddybes nærmere. 
137 Meyrowitz 1985:45-49 
138 Giddens 2000b:25-26 
139 Giddens 2000b:46 
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hos individet. Det negative aspekt er, at der opstår en øget subjektiv belastning, som kan resultere i 
beslutningskonflikter og en utilstrækkelighedsfølelse. Den øgede afstand mellem livsrealitet og kulturelt 
produceret forventning gør det vanskeligt at leve op til egne og andres forventninger.140 
Senmoderne unge er på den ene side karakteriseret ved at være marginaliseret (venter på at overtage 
voksenrollerne), men samtidig kendetegnet ved et hidtil uset frirum.141 Dette er interessant i forhold til, 
hvorledes unge opererer med deres identitetsdannelse, da frirummet udfyldes af en række orienterings-
forsøg med fokus på selviscenesættelse.142 Hertil anvender unge i stigende grad sociale medier, hvilket 
fokusgruppeempirien bevidner. De løst fastsatte rammer tvinger unge til at reflektere over og skabe en 
’selvbiografi’, hvilket resulterer i en evig søgen efter mening, nye arenaer og interessante oplevelser. 
 
Set fra teaterkommunikatørens perspektiv kan disse senmoderne konsekvenser nyttiggøres: Idet den 
øgede frihed skaber behov for selviscenesættelse og manifestation, bør kommunikation indeholde værdi 
og substans til dette selvidentitetsprojekt – netop i sociale medier. 
Opsummering: Den senmoderne medievirkelighed 
Internettet og sociale medier skaber virtuelle fora og netværk, hvor individets selvfortælling skabes og 
bekræftes. Sociale medier bliver tilholdssted for ungdommen og spiller dermed en central rolle i 
individets refleksive proces, hvorigennem nye interaktionsformer opstår. På den måde skaber unge 
kommunikations- og medielandskabet. Med afsæt i mediets særlige egenskaber er muligheden for at 
udvide teatrets udstillingsrum fremkommet i disse fora, hvor de nye medieplatforme (qua adgang til 
front- og middle region adfærd) tilbyder viden om målgruppens kommunikationsformer, behov og 
præferencer. Set fra et afsenderorienteret perspektiv kan modtager komme direkte i tale uden om 
praktiske barrierer og forviklede distributionskanaler. Kommunikationen er dermed ikke underlagt 
anden kvalitetskontrol end den, modtager udøver i valget mellem produkter. Med disse teoretiske 
perspektiver i baghovedet får den strategiske kommunikatør en viden om det senmoderne 
medielandskab og dets unge aktører, der er brugbar i analysen heraf. 
                                                
140 Med Ziehe og Stubenrauchs benævnelse: Den kulturelle frisætnings ambivalens. Ziehe og Stubenrauch 2008:24-34 
141 For en mere nuanceret teoretisk forståelse af ungdomsbegrebet set i lyset af senmoderniteten, se bilag 10 
142 Nielsen 1999:120-121 
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Analysestrategi 
Operationaliseringen af analysemetoden kombinerer diverse analysestrategier og metodiske greb. Jeg er 
bevidst om, at divergerende analysemetoder konstituerer forskellige betydninger i teksten, men arbejder 
efter en analytisk pragmatisk metode, hvor valget af tilgange afhænger af både undersøgelsesfeltets 
dimensioner og min erkendelsesteoretiske viden om feltet.143 Den abduktive slutningsform medfører 
endvidere, at teoretiske begreber medtages i analysen, hvor de fungerer i vekselvirkning med empirien. 
Empiribearbejdningen tager afsæt i Kvales fortolkningskontekster. Derudover er jeg inspireret af 
Rogers’ diffusionsteori og Sepstrups kampagneteoretiske model, med hvilke jeg nuancerer mit 
kommunikationsbegreb og søger at forstå diffusion af innovationer i en senmoderne sociologisk optik. 
Fortolkningskontekster 
For at sikre en grundig analyse og fortolkning på flere niveauer analyserer jeg med afsæt i Kvales tre 
fortolkningskontekster, der fokuserer på tekstens mening og derfor tilføjer undersøgelsesdesignet flere 
dimensioner, forståelser og analytiske værktøjer. Den første fortolkningskontekst refererer til fokus-
gruppedeltagernes selvforståelse, hvor forskeren skal forholde sig til (og omformulere) de interviewedes 
egen opfattelse af mening med deres udsagn, hvor fortolkningen begrænser sig til deres selvforståelse. 
Denne danner grundlæggende forståelse for deltagernes anvendelse af sociale medier, hvilket leder 
videre til anden fortolkningskontekst, som Kvale kalder kritisk common sense-forståelse. Her kan 
fortolkningerne omfatte ”en bredere forståelsesramme end interviewpersonernes egen, forholde sig kritisk til, hvad der 
siges, og kan enten fokusere på udsagnets indhold eller på den person, der fremsætter udsagnet.”144 Niveauet muliggør 
udforskningen af de bagvedliggende betingelser for deltagernes behov for teaterkommunikation og 
tilfører analysen dybde. Tredje fortolkningskontekst bevæger sig ud over de foregående niveauer ved at 
inddrage en teoretisk forståelse til fortolkning af udsagnenes betydning. På dette niveau tolkes specialets 
teoretiske begreber i forhold til empirien, og der udledes en teoretisk forståelse af deltagernes udsagn. 
Rogers’ diffusion af innovation 
For at begribe kommunikationsprocesser og deres stadier (spredning, accept og forkastelse af nye 
produkter og ideer) er Rogers relevant, idet han med diffusionsteorien Diffusion of Innovations søger at 
forklare, hvordan innovationer optages af og fører til adfærdsændringer hos publikum. Diffusionen er 
den kommunikation, der vedrører noget nyt for modtager (dennes subjektive oplevelse af emnet afgør, 
om der er tale om en nyhed).145 I tråd med Ziehe mener Rogers, at innovative kommunikations-
budskaber har størst gennemslagskraft. Han forklarer en innovation som: ”An idea, practice, or object that 
                                                
143 Halkier 2006:114-115 
144 Kvale 1999:211 
145 Sepstrup 2006:94-95 
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is perceived as new by an individual or other unit of adoption.”146 Det er den proces, hvorigennem en innovation 
kommunikeres gennem bestemte kanaler over tid mellem medlemmer af et socialt system. For Rogers 
er hastigheden for innovationens udbredelse afgørende for dens succes. I oplevelsessammenhænge 
drejer det sig ofte om at udvikle nye koncepter for oplevelser tilknyttet produktet. Han skitserer, 
hvorledes spredningen af en innovation eller trend foregår blandt individer, hvilket er anvendeligt for at 
forstå målgruppens f2f-kommunikation samt kommunikation på tværs af tid og rum i sociale medie-
sfærer. Adoptionsprocessen (individet konfronteres med og reagerer på innovationen) ser Rogers som 
en længerevarende proces, hvor individet stifter bekendtskab med innovationen for herefter at vurdere 
og træffe et valg. Individet er konstant påvirket af faktorer fra medier og andre individer. Dette 
betinger, at afsender forsøger at styre disse påvirkninger for at trænge igennem med budskabet.147 
 
Rogers’ teori er operationel, idet den kan forklare publikums opfattelse af teatrets kommunikations-
proces og brug af forskellige kanaler – i specialets kontekst særligt sociale medier. Kommunikationen 
skal opfattes som en proces baseret på samspillet mellem massemediet og interpersonelle relationer. Jeg 
kan således anvende Rogers’ teoriapparat i sammenhæng med kampagneteori og praktisk arbejde med 
målrettet kommunikation, hvor en forudsætning for vellykket kommunikation består i, at afsender og 
modtager har viljen til at være del af en fælles samtale. 
 
Rogers’ teori giver perspektiver til specialets formål om at formulere konkrete kommunikationsforslag i 
et idékatalog. Det interessante er, at Rogers undersøger, hvilke faktorer der er afgørende for, at ét 
produkt anvendes af en gruppe brugere frem for et lignende produkt, der tilfredsstiller samme behov. 
Diffusionsteorien søger altså at beskrive adoptionsmønsteret samt, hvordan og hvorfor en innovation 
bliver succesfuld. En forudsætning er interpersonel kommunikation, hvilket enhver innovation skal 
søge at opfylde. Teorien adskiller sig herved fra andre kommunikationsteorier ved ikke blot at fokusere 
på, hvorledes kommunikationen når publikum, men samtidig søger at forstå, hvilke faktorer der er 
udslagsgivende for, hvordan interpersonel kommunikation opstår, og om kommunikationen dermed 
lykkes. Således skal den strategiske kommunikatør, med udgangspunkt i Rogers’ teori, søge at begribe 
unges præferencer, behov og valg for at forstå, hvorfor de tillægger visse kommunikationsbudskaber 
særlig opmærksomhed. Pointen er her at finde de bagvedliggende årsager til, hvorfor 
teaterkommunikation accepteres eller forkastes. 
Sepstrups kampagneteoretiske model 
Til at nuancere analysen anvendes Sepstrups kampagneteoretiske model, der ekspliciterer de vigtigste 
aspekter for en succesfuld kommunikationsproces hos den behovsstyrede modtager. Dette anvendes til 
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at undersøge unges relevansopfattelse af og informationsbehov for teaterkommunikation.148 Modellen 
er inspireret af diffusionsteorien, hvorfor jeg her kun skitserer dens væsentligste aspekter. 
Sepstrups receptionsanalyse tager udgangspunkt i, at forståelsen af forhold som modtager, adfærd og 
produkt betinger et antal mulige udfald af kommunikationsprocessens forløb. Modtager gennemgår 
forskellige faser, der konstitueres af eksponering, indledende opmærksomhed, fortsat opmærksomhed, forståelse, 
erindring og effekt. I specialets optik kan det sidestilles med, at modtager udsættes for 
teaterkommunikation (eksponering af innovation), hvorefter vedkommende bliver indledende 
opmærksom og enten af- eller bekræfter afhængig af behov. I denne fase danner modtager en opfattelse 
af innovationen og afsender, hvilket er afgørende. Hvis modtager fortsat er opmærksom, bliver denne 
bevidst herom, og der sker en forståelse af, hvem afsender er og, hvad innovationen konkret indebærer. 
Det medfører, at modtager erfarer, at nyheden har relevans eller dækker et informationsbehov. Idet der 
opnås forståelse for innovationen, vil pågældende enten erindre eller glemme den, hvilket leder frem til 
slutfasen, hvor innovationen bevirker en effekt – i den konkrete kontekst, at unge indløser billet.149 
Analysens struktur 
Den strategiske kommunikatør må nødvendigvis søge at forstå unges behov for, interesse i og brug af 
en innovation. Specialets målgruppeundersøgelse anskueliggør og analyserer unges opfattelse af og 
behov for teater og -kommunikation, deres brug af sociale og traditionelle medier samt, hvordan de 
integrerer medieanvendelsen både i forhold til selvfremstilling, kommunikation med venner samt i 
søgen efter information. I analysen besvares problemformuleringens centrale spørgsmål på baggrund af 
en analytisk bearbejdning af den indsamlede empiri og de præsenterede teoretiske diskussioner, der 
således komplementeres med relevante undersøgelser, artikler om feltet samt supplerende teori. 
Analysen applicerer teorirammen på et kvalitativt empirisk datamateriale og diskuterer dennes styrker 
og begrænsninger med det formål efterfølgende at udarbejde et idékatalog. 
Det er væsentligt for kommunikationsprocessen at tage højde for, hvordan modtager finder 
teaterkommunikationen (i form og indhold) relevant og oplever et behov for den præsenterede 
information.150 Ved brug af Kvales, Sepstrups og Rogers’ konkrete analyseværktøjer danner jeg en 
forståelse for målgruppens relevansopfattelse i forhold til typer af teaterkommunikation samt 
motiverne for behov for information, hvilket er en forudsætning for vellykket kommunikation. 
Analysen er inddelt i tre temaer, der afdækker forskningsspørgsmål og problemformulering, hvormed 
den følger strukturen for fokusgruppeinterviewenes spørgeguide.151 Udformningen af analysetemaerne 
er problemdrevet, idet udgangspunktet er den tredelte operationalisering af problemformuleringen: 
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Sat på en simpel formel er analysens hovedargument, at der er en uoverensstemmelse mellem teatrenes 
eksisterende kommunikation og den kommunikationsform, unge efterspørger. Udfordringen, at skabe 
mere, bedre og anderledes kommunikation til unge målgrupper, består i at bygge bro mellem disse, 
hvilket er mere kompliceret end som så. Analysetemaerne lyder: 
 
1: Afsnittet Unges kommunikation – sociale medier vinder frem analyserer unges mediebrug med henblik på at 
belyse, hvor og hvordan målgruppen kommunikerer. Delargumentet er her, at unge anvender sociale 
medier i større og større omfang. Temaet tager afsæt i, hvilken betydning senmoderniteten har for unge 
med sociale mediers muligheder for kommunikation, identitetsdannelse, positionering, interaktion og 
informationsdeling samt, hvilke aspekter et socialt medie skal indeholde for at tiltrække sig deres 
opmærksomhed. På baggrund heraf tydeliggøres det, hvilke sociale medier der er velegnet til 
teaterkommunikation samt, hvilke virkemidler der er effektive. Fokus er rettet mod kommunikations- 
og interaktionsformen med de dertilhørende betingelser, formål og variationer. 
 
2: Det næstfølgende analysetema Teaterkommunikation analyserer teatrenes nuværende kommunikation til 
unge. Delargumentet er her, at teaterkommunikation i senmoderniteten går gennem forkerte medier 
(form) og ikke virker appellerende for unge (indhold), da kommunikationen ikke bygger på en 
forståelse for målgruppens behov og egne foretrukne kommunikationsmetoder og -kanaler. Det 
empiriske belæg herfor bygger dels på ekspertvurderinger af den nuværende kommunikation samt 
målgruppens opfattelse af teaterkommunikation og teatret som kulturinstitution. Dermed er fokus ikke 
en analyse af teatrenes kommunikation per se, men snarere, hvordan teaterkommunikation opfattes af 
eksperter og unge. Jeg argumenterer for, at dette fokus på modtagers kommunikationsopfattelse giver 
kommunikatøren en nødvendig viden og forståelse for unges barriere mod kunstformen og dermed, 
hvor en innovativ kommunikationsstrategi bør sætte ind. 
 
3: I forlængelse heraf fokuserer det afsluttende analysetema på Unges behov for teaterkommunikation. 
Argumentet er kort sagt, at unge efterspørger innovativ og dialogisk kommunikation, der er givtig for 
selviscenesættelsen. Med afsæt i teori om synlighedens betydning for opfattelsen af en given 
kommunikation undersøges unges behov for teater, -kommunikation og dialog, hvilket er afgørende for 
kommunikationssituationen og det konkrete idékatalog, der lægger i umiddelbar forlængelse af analysen. 
 
Første skridt er imidlertid at danne forståelse for og indblik i, hvordan målgruppen kommunikerer. Et 
brugbart sted at starte en sådan analyse er i makrosociologisk teori om ungdomskulturen i det 
senmoderne med særligt fokus på unges medieanvendelse. 
Hvordan anvender unge nye sociale medier til kommunikation og informationssøgen efter 
kultur (1)? Hvordan kommunikerer teatrene til unge i dag (2) og, hvordan kan de som 
kulturinstitution skabe mere, bedre og anderledes kommunikation (3) til unge? 
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Analyse 
Unges kommunikation – sociale medier vinder frem 
Som diverse undersøgelser viser, har unge danskere fået adgang til stadig flere medier.152 Ikke 
overraskende viser Kulturvaneundersøgelsen, at medieforbruget stiger, når unge har medierne på eget 
værelse.153 Dette hænger formentlig sammen med, at de befinder sig i en periode af livet, hvor 
identiteten afprøves – hvilket er realiserbart gennem medierne. Endvidere ses det, at anvendelsen af 
fjernsyn er faldet til fordel for internettet. Således så vi indledningsvist, at 87% af de 16-19årige i dag 
anvender chatsider eller sociale netværkstjenester online. Der anes derfor et kvalitativt skift mellem 
platformspræferencer, idet nettet konvergerer medier, krydser indhold mellem diverse platforme og 
muliggør tidsforskudt kommunikation, tv-sening, afspilning af musik, film etc. 
Belægget for dette analyseafsnits delargument (at unge i stigende grad anvender sociale medier, hvilket 
påvirker kommunikationspraksisser) finder jeg i de anvendte undersøgelser og teoretiske optikker, der 
alle peger i retning heraf. Således undersøger jeg qua teori og empiri, hvorledes senmodernitetens nye 
mediesfærer og -muligheder indvirker på unges kommunikation og identitetsdannelse, hvilket den 
strategiske kommunikatør bør forstå for at begribe målgruppen og dermed målrette kommunikationen. 
Unges mediebrug – medier, identitet og selviscenesættelse 
For en vellykket kommunikation er det nærliggende at undersøge, hvad unge anvender medierne til. Et 
nyttigt sted at begynde er de digitale medier. Studier viser, at unge anvender nettet med divergerende 
hensigter og således søger både oplevelser og information.154 Det er vigtigt at begribe mediets priorite-
ring af kommunikation for at forstå den sociale dimension i de nye mediesfærer. For her opstår virtuelle 
fora som netværk, hvor individets selvfortælling skabes og bekræftes. Sociale medier bliver et tilholds-
sted og spiller en central rolle i unges særegne refleksive proces og dermed medievalg og -forbrug.155 
For unge er synlighed afgørende. Ydre tegn er vigtige for selvforståelsen og afkodningen af andre – 
derfor stiller generationen krav til de produkter og informationer, de adopterer. Ziehe konstaterer, at 
senmoderniteten har konsekvenser for unges udvikling af individualitet og fællesskab. Samtidens 
frisættelse betyder, at tilværelsen og betydningsdannelsen er pluralistisk.156 Som nævnt medfører den 
kulturelle frisætnings ambivalens et enormt selvansvar, hvor identiteten og selvet konstant selviscene-
sættes gennem en række konstituerende valg og i mindre grad end tidligere er givet på forhånd. I dette 
perspektiv kan konsekvensen imidlertid blive, at generationerne imellem ikke længere besidder en fælles 
social referenceramme. I stedet tvinges ungdommen til at søge sociale relationer, færdigheder og viden 
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gennem blandt andet sociale netværksmedier – en medieform som både empiri og teori fremhæver som 
Generation Netværks foretrukne. Dette fremgår eksplicit af fokusgruppedeltagernes common sense 
holdning til sociale medier, der ofte synliggøres. De stiller ikke spørgsmålstegn ved anvendelsen af 
medieformen, men opfatter det blot som naturligt at interagere og søge information i netværksmedier. 
Således producerer og reproducerer de gensidigt anerkendende reguleringer af hinandens handlinger. 
 
Indtil videre har jeg fremlagt teoretisk belæg for, at sociale medier bruges til selviscenesættelse. Det 
empiriske belæg for, hvilket socialt medie unge foretrækker, og hvordan de bruger det, følger herunder. 
Kommunikation i  soc ia le  medier  
Som vi så indledningsvist, konkluderer Befolkningens brug af internet – 2009, at unges foretrukne sociale 
medie er Facebook.157 Dette fund understøttes af fokusgruppeempirien, da begge deltagergrupper fra 
start eksplicit udtrykker, at Facebook er tidens mest populære sociale netmedie. Dette ses endvidere i 
referencer til relationer og interaktioner i mediet, der rækker langt ud over fokusgruppernes rammer. 
De refererer hovedsageligt til Facebook og omtaler på indforstået vis mediet og dets funktioner. 
Af spørgeskemaerne fremgår, at hovedparten dagligt bruger mellem 1-3 timer på internettet, af hvilken 
grund en stor del af dagligdagens f2f-kommunikation erstattes af interaktion via sociale netværkssider. 
Det eksemplificeres således: ”Hvis nu Daniel gerne vil ind og se et eller andet... for eksempel ABBA koncert, så er 
det ret smart, for så kan han lige sende mig en besked på Facebook: ”Vil du med ind og se ABBA” og så linke til den 
[...] det er bare lettere at gøre det over nettet end at kommunikere det.”158 Det kan imidlertid undre, hvorfor netop 
Facebook har vundet så markant indpas på målgruppen? Empirien vidner om, at Facebooks styrke 
består i integrationen af andre populære kommunikationsmediers funktioner, idet sitet har samlet 
interaktion, vidensdeling og underholdning i samme medie. ”Til at starte med fungerede MySpace næsten 
ligesom Facebook, men nu har Facebook overtaget. Fuldstændig.”159 Med udgangspunkt i chatmediet Messenger 
fortælles ligeledes om andre mediers faldende popularitet, eftersom unge følger venners bevægelser 
rundt i netværkene: ”Jeg bruger det meget lidt, men det er fordi, andre ikke bruger det længere. Og det er sjovt for på 
et tidspunkt, der brugte alle det. Alle snakkede med hinanden på Messenger engang.”160 På baggrund af fokus-
gruppeempirien tegner der sig et billede af, at Facebook i vid udstrækning har ramt unges præferencer 
og behov. Derfor er det nærliggende at undersøge, hvordan unge bruger dette sociale netværksmedie? 
Facebook – tidens mest populære sociale medie 
Facebook er et dynamisk medie indeholdende prædeterminerede rammer – en hypertekst, hvori unge 
navigerer rundt på baggrund af associative forbindelser. På platformen uploader de indhold via 
statusopdateringer (der fungerer som positioneringsredskab), kommenterer og modificerer eksisterende 
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indhold samt danner/vedligeholder både nære og fjerne sociale relationer, hvor udsigelserne finder sted 
gennem Facebooks udbudte kommunikationsundermedier. Undermedierne indgår tilsammen i en 
dynamisk proces, hvori de konstant udvikles, imiterer og låner aspekter af hinandens mediedele.161 
Kommunikationsformen kan betegnes som brugerens narrativisering af sin identitet i lighed med 
dagbogsskriveri (dog uden lås, idet indholdet er offentligt) i en fragmenteret essaystil inklusiv billeder: 
En form for selvbiografisk praksis, hvor brugeren beretter om sit liv. Facebook danner således en 
moderne ramme for individets refleksive projekt, hvor indholdet genereres af brugeren og formidles ud 
i realtime. Dette tiltaler de unge fokusgruppedeltagere og deres netværk, hvilket ses i dagligt 
engagement på medieplatformene, hvorpå størstedelen af unges vidensudvekslinger, medieaktiviteter og 
-interaktioner i dag finder sted. Her deles information og anbefalinger af foretrukne kulturtilbud enten 
qua direkte posteringer på venners profiler eller i form af indirekte anbefalinger via statusopdateringer: 
”Ja, hvis man har været inde og se et eller andet, skriver man det i sin opdatering.”162 De refererer til en udpræget 
grad af informationsdeling – tilmed i et omfang, der i én af deltagernes øjne tenderer til irritation: ”Ja 
næsten for mange. Fordi man begynder at tage det mindre og mindre seriøst.”163 Således er fokus ikke altid på det 
kommunikative indhold, men snarere på følelsen af konstant tilgængelighed. Fatisk kommunikation164 
opstår derfor, når kommunikationen alene har til formål at vedligeholde kontakt og sociale relationer.165 
Således beretter alle deltagere om, hvordan de på platformen anskaffer information og deler indhold 
som artikler, videoer, musik etc. Således opnår de viden om nye trends og begivenheder af den (efter 
egne udtalelser) mest troværdige afsender: Vennerne. Informationerne deles offentligt ved ytringer om 
oplevelser eller anskuelser i statusfeltet eller direkte henvendelse til en netværksrelation. Sidstnævnte 
viser sig effektiv: ”Hvis det er postet direkte på min væg, så læser jeg det. Det bruger jeg rigtig meget.”166 
Kommunikationsformen er en art social interaktion, hvor unge deler fælles oplevelser trods den 
asynkrone karakter. Kontakten vedligeholder relationen, men den afgørende del af oplevelsen består i 
metaindholdet, idet afsenders intenderede mål med informationen er en fremtidig interaktion af 
udveksling af beskeder, hvorved relationen forstærkes gennem en fælles fortælling. ’Jeg er på, altså er 
jeg’ bliver formlen for menneskets væren i den moderne mediekultur.167 
 
Der er således belæg for, at det sociale medie Facebook vinder frem og anvendes til at skabe selvfortæl-
linger. Det skal bemærkes, at det generelle billede (trods variationer mellem deltagerne) er, at unge 
bruger mediet i kontakten med hinanden, men som supplement til f2f-interaktion, da Facebook-relationer 
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primært bygger på ”...folk man snakker med i forvejen.”168 Meget tyder endvidere på, det sker i samspil med, 
ikke på bekostning af, traditionelle medier. Den udprægede brug af sociale medier får konsekvenser for 
udformningen af en nuanceret kommunikationsstrategi, der synkroniserer afsender og målgruppe. 
Derfor er det relevant at analysere forskellene mellem de ’rollespil’, kommunikationsmediet beror på. 
Hvert medie ,  hver t  s i t  ro l l espi l  
Argumentet er her, at sociale mediers offentlige karakter skaber anderledes rollespil og dermed anvend-
elsesområder, hvilket understøttes af empirien og Meyrowitz’ teoretiske forståelse af adfærdsformer. 
Deltagerne bevidner, at Facebook og mobiltelefonen er de mest anvendte sociale medier, men at de 
bruges i divergerende kommunikationsøjemed: ”Men jeg ved egentlig ikke, hvor meget man taler direkte 
sammen på Facebook.”, ”Ja, jeg synes ofte, det er sådan lidt distancerede samtaler, man fører på Facebook, hvor man 
måske har tættere samtaler på mobilen.”169 Kommunikation af udelukkende privat karakter føres via 
mobiltelefon eller f2f-interaktion. Men det interessante ved Facebook er, at unge her kommunikerer 
ved at publicere indhold af halvoffentlig karakter (når de skal lave aftaler etc.) til skue for netværket 
samt ved at offentliggøre udvalgte personlige informationer eller anbefalinger i det personlige statusfelt. 
Enhver form for social aktivitet har et performativt aspekt, og de sociale aktiviteter er bestemt af de 
sociale scener, vi til enhver tid befinder os på. Her er Meyrowitz’ teori om rollespil og selviscenesættelse 
relevant, idet den opfatter subjektiviteten som situationsbestemt.170 I sociale medier opererer individet 
efter en bestemt subjektivitet, idet det offentlige og private rum er smeltet sammen: Alt, hvad man siger 
og gør, kan potentielt gengives. Derfor opstår et dynamisk forhold mellem unges (private) back- og 
(offentlige) front region adfærd, der ofte omdannes til (i Meyrowitz’ forstand) middle region adfærd. I 
middle region kommunikeres halvprivate beskeder i et forum, hvor det samtidig er muligt for 
’publikummer’ at observere fra side stage. Middle region adfærd opstår altså, idet unge i stigende grad 
offentligt interagerer og ytrer sig om halvprivate synspunkter. Front region ses derimod, når de i 
statusfeltet offentligt beretter om aspekter, der førhen hørte privatlivet til.  
 
Man kan derfor diskutere, om senmoderniteten og de nye sociale medier indskrænker omfanget af back 
region adfærd? Fokusgruppeempirien viser, at både front og middle region øges som følge af privat 
kommunikations konverteren til disse sfærer, hvilket forklares med afsæt i ønsket om at søge 
bekræftelse i en populær offentlig identitet. Dette fremgik ligeledes af forrige afsnits citat, hvor aftaler 
som en Abba-koncert foretrækkes at indgås over Facebook. Den øgede offentlige adfærd giver de 
senmoderne unge tilfredsstillelse og nye positioneringsmuligheder, der er brugbare for 
selviscenesættelsen. For den strategiske kommunikatør betyder det, at Facebook som kommunikations-
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medie giver tilskuer (og kommunikatør) et hidtil uset indblik i potentielle modtageres front og middle 
region dimensioner (behov, interesser, holdepunkter etc.), hvilket er anvendeligt til at målrette 
kommunikation.171 Men samtidig er pointen, at idet sociale medier sammensmelter private og offentlige 
sfærer, resulterer det i, at brugerens kommunikation er selektiv og målrettet. En nuanceret 
kommunikationsstrategi bør derfor være opmærksom på dette selektionsbias og bruge hvert medie, 
hvor det er stærkest snarere end at fokusere på ét (hvad enten det er traditionelle eller sociale medier). 
Ident i t e t  i  soc ia le  medier  
I forlængelse heraf er det relevant at undersøge, hvorledes digitale medier påvirker identitetsdannelsen. 
Netværksstrukturen, der kendetegner samfundet, kan ifølge Castells ikke kontrolleres fra et centralt 
sted. I stedet opstår, som følge af de nye informationsteknologier, en kommunikation, der skaber en 
lang række virtuelle samfund, hvilke igen påvirker identiteten. Castells forstår identitet som den proces, 
hvormed en social aktør erkender sig selv og etablerer en mening primært på grundlag af en given 
kulturel attribut – sociale relationer defineres på grundlag af de kulturelle attributter, der specificerer 
identiteten.172 Dette perspektiv finder jeg nyttigt. Jeg tillægger mig Giddens’ individopfattelse, der 
påpeger, at det senmoderne individ formes af oplevelser og erfaringer livet igennem. Dermed 
grundlægges identiteten ikke i barndommen, men skabes af oplevelser og erfaringer livet igennem. 
Unge vælger altså selv social identitet, idet valget af begivenheder signalerer den enkeltes personlige og 
sociale karakteristika. Giddens pointerer, at identiteten konstrueres i samspil med andre. Set i lyset 
heraf, er sociale medier et redskab til at vedligeholde disse relationelle bånd, som empirien illustrerer, de 
unge er afhængige af i hverdagspraksisserne. Til spørgsmålet, om deltagerne ofte deler information og 
oplevelser, lyder svaret: ”Ja, hele tiden.”173 De benytter medierne (og netværksrelationerne) som 
medkonstruktører af identiteten, men empirien vidner ligeledes om, at unge har behov for personlig 
identitet og nærkontakt i andre sociale sammenhænge. Således vægter interpersonel dialog højt.174  
Her er Maffesolis identitetsforståelse gavnlig, idet han forklarer denne som flygtig samt eksisterende i 
subkulturer – hvilket netop forekommer på Facebook. Unge befinder sig i et stadie af livet, hvor netop 
Facebook opfylder behov for at skabe en interessant profil. CUR-undersøgelsen175 viser, at det er vigtigt 
for den enkelte at fremstå unik, hvilket forklarer en søgen efter singulære oplevelser.176 Således er det 
qua netværksfællesskaber, unge positionerer sig og danner en (virtuel) identitet.177 Med 
socialkonstruktivismens fremvækst er der tendens til at argumentere for, at folk i alle kontekster 
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konstruerer sig selv, og at unge er bevidste omkring alle de signaler, de udsender i netværket.178 Men at 
(unges) identitet er konstrueret betyder ikke nødvendigvis, det er muligt at konstruere en hvilken som 
helst identitet eller, at unge bruger sociale medier til at skabe et idealiseret billede af sig selv. Her er det 
interessant, at forskning viser, at sociale brugere af computerformidlet kommunikation skaber online-
personligheder svarende til deres offline-personligheder.179 Sociale medier anvendes altså ikke 
nødvendigvis til at konstruere en divergerende personlig identitet. 
Til at fremstille fortællingen om sig selv i selskab med andre står Facebook som et moderne værktøj 
med dets mulighed for dialog, positionering og informationsudveksling. Med senmodernitetens 
fragmenterede hverdagsliv er det en måde, hvorpå mange skaber identifikation og opmærksomhed ved 
at berette om dagligdagen. At dette ofte er forekommende ses i udsagnet: ”Nogle gange kan det også være 
lidt irriterende at læse om folk, der har gået tur med deres hund og har hørt den og den cd.”180 Men citatet viser 
samtidig, at deltagerne distancerer sig fra vennernes selviscenesættelse, hvis denne ikke er af interessant 
indhold. Således prioriterer de offentliggørelser af (i deres øjne) interessante kulturtilbud eller nyheder, 
idet de ofte på deres profil ”...poster et fedt nummer eller en fed film. ’Se det, det er skide sjovt.’”181 Det sociale 
medie opfylder derfor behovet for formidling af et budskab til offentligheden til gavn for 
selvidentiteten, hvorfor unge i høj grad bliver medskabere af kommunikation og selvidentitet. Således 
dannes identiteten ud fra den kollage af medieplatforme og -indhold, de netværker sig frem til.182 
Anerkendelse i et selviscenesættende perspektiv 
Derved antydes, at målet med selviscenesættelsen i forhold til et specifikt forbrug eller livsstil i høj grad 
er at opnå anerkendelse. Axel Honneths183 anerkendelsesteori kan i denne optik være behjælpelig til at 
begribe unges digitale adfærd, da han mener, social interaktion netop har anerkendelse fra 
omgangskredsen som mål. I senmodernitetens kompleksitet og uoverskuelighed føler individet sig ikke 
eksistensbekræftet og påskønnet som et særligt individ, hvorfor denne søger anerkendelse i andres 
bekræftelse, da det er betingelsen for individets selvrealisering. Dette kan være forklaringen på unges 
markante informationsudveksling og selvfremstilling til offentligt skue, idet bekræftelsen opstår, når 
vennerne kommenterer herpå. I forlængelse heraf er anerkendelse i Honneths optik et 
udefrakommende fænomen, som skaber individets identitet via dennes opnåede følelse af selvtillid, 
selvagtelse og selvværd.184 Han hævder, at social selvværdsættelse er en anerkendelsesform, der kræver 
et socialt medium, hvorigennem individet kan udtrykke egenskabsmæssige (forskel)ligheder.185 Netop i 
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denne forbindelse fremstår Facebook som et paradigmeeksempel, idet sitet blander relationer af nær og 
fjern afstamning med hvilke, der kommunikeres og udveksles information endda ofte offentligt. Således 
fungerer anerkendelsen på et dobbelttydigt niveau – både på et personligt plan for individet, men 
samtidig på et ydre niveau, hvor hele omgangskredsen som observatører kan tage direkte eller indirekte 
del i korrespondancerne og konkludere, om/at vedkommende er populær. 
Generation Netværk knytter sig i høj grad til produkter, der giver mening for selviscenesættelsen, hvis 
ikke, forlades produktet. Årsagen til denne (tilsyneladende illoyale) zappermentalitet kan være 
senmodernitetens overvældende informationsmængde.186 Således er rekruttering og fastholdelse af unge 
ikke kun vanskeligt for teatre. Politiske ungdomsforeninger, kirkelige fællesskaber og idrætsforeninger 
har tilsvarende problemer.187 Til at begribe generationens betingelser er det vigtigt at have in mente, at 
”...senmoderniteten ikke blot har ændret vores kommunikationsmidler og produktionsformer, men også medført nye 
betingelser for vores opfattelse af tid og rum og givet nye vilkår for vores konstruktion af selvet.”188 De senmoderne 
unge ønsker at holde mulighederne (og dermed identiteten) åbne. Netop derfor er generationen så god 
til at forhandle, opfange nye tendenser og møde ukendte faktorer. De integrerer uimponeret ny 
teknologi i hverdagspraksisserne og overvejer, hvad produktet og/eller kommunikationen kan tilføje 
selvkonstruktionen. Beslutninger og valg er gyldige, indtil nye tilbud overtager interessen, hvilket ses i 
den fragmenterede færden og markante informationsdeling af enhver art. Idet man ikke har en fast 
identitet, må man navigere ud fra andres reaktioner. Dette bekræfter Giddens’ teori: Selvet dannes af 
hverdagens identitetsskabende historier, man iscenesætter om sig selv. 
 
Overført til en kommunikationssituation er det centralt for den strategiske kommunikatør at notere, at 
unge primært knytter sig til produkter, der giver mening for selviscenesættelsen. Derfor er det optimalt 
at afsende budskaber, unge kan anvende hertil. Men hvordan? Her er det væsentligt at analysere måden, 
unge bruger Facebook som kommunikations- og netværksredskab. Som følgende afsnit illustrerer, er 
der empirisk belæg for, at unge (grundet senmodernitetens fragmenterede rammer) benytter selv-
iscenesættende hverdagshistorier, hvortil de konstruerer identiteten og herigennem søger anerkendelse.  
Facebook: Kommunikation som positioneringsredskab 
Senmodernitetens valg og konsekvenser tvinger den enkelte til konstant at forholde sig til omverdenen. 
I forlængelse heraf synes Facebook som et tilflugtsmedie, hvor mange af hverdagens informationer og 
relationer er samlet ét sted. Således er tilstedeværelsen på Facebook en bekvemmelig måde for unge at 
søge viden og interagere med vennerne, idet kommunikationen ikke fordrer direkte dialog, men er 
forskudt i tid og rum. Facebook integrerer hverdagens behov for kommunikation, der i høj grad føres 
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gennem udveksling af information i netværket, hvilket medfører, at værdifællesskaber opstår. Unge 
prioriterer, og er konstant tilgængelige for, netværket. Men som noget nyt, vælger de egenhændigt, 
hvornår interaktionen skal genoptages. Empirien støtter Giddens’ teori om, at adskillelsen af tid og rum 
har betydning for sociale praksisser og dannelsen af sociale relationer, som nu i højere grad foregår 
efter den enkeltes præmisser og behov189: ”Så man skriver en besked til en ven, og så får man svar tre dage 
senere.”190 Senmodernitetens teknologiske udvikling har skabt en kommunikationsform, der giver følelse 
af nærhed trods fysisk afstand og muliggør sociale relationer på tværs af tid og rum.191 
 
Deltagerne beretter om deres daglige tilstedeværelse på Facebook, hvor de aktivt læser hinandens 
statusopdateringer, vedhæftede information og ofte følger anbefalinger: ”For eksempel med den nye film 
Avatar. Der er helt vildt mange, der har skrevet noget om den, og så tænker man: ’Det kunne være, man skulle tage ind 
og se den.’ Altså... hvis det bliver godt anmeldt derinde [Facebook. Red.]. Ikke fordi, det behøver være statusopdateringer, 
men jeg synes da, at man lytter til det.”192 I forlængelse heraf forlyder det, at de foretrækker Facebook til at 
videresende information om begivenheder, oplevelser eller nyheder – hvilket de ofte benytter: ”Hvis 
man har hørt om noget, så giver man det videre.”193 Udtalelsen har endvidere (i Rogers’ terminologi) karakter af 
en innovator eller tidlig adopter – segmenter, der er pænt repræsenteret i begge fokusgrupper baseret på 
deltagernes egne placeringer af dem selv som søgende efter nye tendenser, sider og oplevelser på 
nettet.194 Informationsspredningen indeholder kun i meget begrænset omfang anbefalinger af teater. I 
stedet er det film, musik og nyheder, de positionerer sig ud fra. Men ligeså vigtigt definerer de sig ud 
fra, hvad de ikke synes om: ”Så skriver man ’fucking DF’ og sender det ud og får folk til at blive vrede også.”195 
Spredningen af denne informationstype uden specifik modtager kan forstås som front region adfærd. 
 
Som illustreret af citaterne indgår unge som del af divergerende værdifællesskaber, hvorimellem de 
navigerer og positionerer sig selv og hinanden i måderne, de skriver, offentliggør fortællinger, uploader 
billeder og videoer. Unge konstruerer altså sig selv som sociale individer gennem kommunikation og 
udveksling:196 ”I forhold til koncerter og teaterforestillinger, så er det sådan, at når man har været inde og se den, så 
finder man noget fra deres hjemmeside [Markus: Ja.] eller man skriver det i sin statusopdatering: ’Se denne her 
forestilling.’”197 Sociale medier bringer mennesker sammen online omkring fællesinteresser og værdier.198 
Således påfører individet sig forskellige roller alt efter interessefællesskabet, hvor denne bevidst 
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forsøger at spille en rolle.199 At unge videresender information som en del af hverdagspraksisserne 
skyldes, at deres (virtuelle) identitet er funderet omkring forskellige netværk, hvor bidrag fungerer som 
indgangsbillet. I forlængelse heraf har viral kommunikation stor effekt: ”Viral marketing er helt afgørende, 
hvis man vil have Generation Netværk i tale. Ved at give de unge noget, de kan sprede viralt, er man med i opbygningen 
af deres netværksidentitet, hvorved man kommer helt tæt på dem kommunikationsmæssigt. Metoden er blevet en seriøs 
konkurrent til traditionelle marketingsmetoder.”200 Sociale netværk er i dag den primære fællesskabsform og 
lokalt baserede fællesskaber blot én af mange muligheder for at skabe og opretholde sociale netværk.201 
Netværkets  fæl l esskab 
Unges informationsdeling på Facebook er i tråd med diffusionsteorien en proces, hvor modtager 
præsenteres for og aktivt opsøger ny information, som videregives gennem udveksling af ideer. 
Kommunikationsbegrebet er derfor (jf. Castells) netværksbaseret. Det interessante ved 
diffusionsteorien i forbindelse med teaterkommunikation er, at det ikke er tilstrækkeligt at anvende 
massemedier, hvis ikke kommunikationen understøttes og kombineres med interpersonel kontakt. 
Netop dette perspektiv tager mange teatre ikke højde for. Dette ses på deres hjemmesider samt i 
tilstedeværelsen på Facebook, som yderst sjældent er dynamisk og interaktionsindbydende, men blot 
har karakter af en generel statisk opfattelse af: ’Hvis blot vi er repræsenteret på internettet, skal 
publikum nok komme til os.’202 Rogers’ pointe er at fokusere på netværk, sociale systemer og 
kommunikationsstrukturers betydning for spredningen af innovationer med henblik på interpersonel 
dialog. I en teaterkommunikativ kontekst skal den strategiske kommunikatør altså sigte mod, at 
målgruppen skaber og deler information og herigennem opnår en fælles forståelse for 
teaterforestillingens og -kommunikationens muligheder. 
 
Unge lever og ånder for netværket, hvorfor det konstant gælder om at opsøge ny information, der kan 
spredes viralt. Netværket opretholdes af æstetiske udtryk gennem ydre symboler (eksempelvis en 
interesse for teater), der signalerer et tilhørsforhold til stammen. Færdigheden kan knyttes til Maffesolis 
teori om we feeling, hvor den enkelte legitimerer sin plads i stammen ved at sprede information viralt og 
derved manifestere over for interessefællesskabet, at vedkommende ved, hvad der rører sig.203 Dette er 
en vigtig pointe. Ved at afsende kommunikation med interessant indhold, der kan spredes viralt, 
påvirker man unges netværksidentitet. Men som empirien viser, er de konstant søgende, hvorfor 
kommunikatøren skal søge at blive taget alvorligt for ikke at blive fravalgt.204 Tilbuddene er mange og 
forkastelsesraten høj, af hvilken årsag unge bliver forvænte og kræsne: ”...man bliver jo bombarderet med så 
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meget lort hele tiden.”205 De mange fællesskaber og relationelle bånd gør unge bevidste omkring eget 
ansvar for valg og handlinger. Således har nettet en konstituerende effekt for fællesskaber, der samler 
sig uafhængigt af klasseorienterede kategorier, og hvor sociale relationer i divergerende fællesskaber kan 
genoptages efter behov. Man tilhører ikke én decideret livsstilsgruppe, da man flere gange i løbet af 
dagen skifter personlighed og ser omgivelserne med ny optik. Dette bekræfter, at individet er refleksivt 
og bevidst om dets selviscenesættelse.206 
 
Det er ligeledes en central pointe, at unge i stigende grad deltager i divergerende fællesskaber og i 
mindre grad er homogene målgrupper i traditionel (segmenteringsanalytisk) forstand. Dette kan 
naturligvis også skyldes, at unge har haft færre erfaringer og kortere tid til at konstruere en relativ fast 
identitet (derfor figurerer unge eksempelvis som en gråzone mellem de øvrige segmenter i Minerva-
modellen).207 Men det kan ligeledes ses som udtryk for en generel udvikling, der præsenterer et 
paradoks for kommunikatøren: Det er i dag muligt at opnå adskillige gruppers interesse, men samtidig 
vanskeligere at fastholde en interesse og loyalitet. 
Delkonklusion: Sociale medier i en kommunikationskontekst 
Empirisk understøtter fokusgruppeudsagnene argumentet om en markant stigende anvendelse af 
sociale netmedier, hvoraf Facebook er tidens mest anvendte. Unges brug af sociale medier i det 
senmoderne netværkssamfund har skabt nye potentialer for at nå modtager, hvilket udfordrer måden, 
hvorpå strategisk kommunikation planlægges og sætter konteksten for kommunikationsplanlægning. 
Det individuelle subjekt formes ikke bare af medierne, men i lige så høj grad i medierne som et socialt 
rum på linje med ikke-medierede sociale rum. Giddens’ forståelse af selvets refleksive projekt bliver 
derfor et medieformidlet projekt – hvilket hans sociologi understøtter. Medierne er på én gang fora og 
mulighedsbetingelser for den refleksive omgang med selvet. 
Der eksisterer dermed en paradoksalitet mellem unges forsøg på dels at fremstå individuelle ved at 
adskille sig fra andre, men samtidig være afhængige af andres bekræftelse og anerkendelse af denne 
individualitet. Således skabes identiteten ikke alene af den enkelte. Det sociale medierede rum giver 
Generation Netværk nye muligheder for selvstændig handlen, og anvendelsen heraf virker identitets-
konstruerende. På Facebook fremstiller unge en form for iscenesat virkelighed af sig selv, og empirien 
viser, at de konstant konstruerer sig som sociale individer gennem kommunikationsudveksling. 
 
Udviklingen skal den strategiske kommunikatør nødvendigvis forholde sig til i forståelsen af, hvilke 
funktioner og muligheder de nye medieplatforme rummer. Som følge af unges øgede offentliggørelse af 
interaktion og identitetskvaliteter på Facebook opstår nye potentialer og tilgange for 
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teaterkommunikatøren. Både front og middle region adfærd er i et stigende omfang blevet tilgængelig, 
hvilket bør udnyttes til at forstå målgruppen og målrette kommunikation samt forestilling. I 
kommunikationsøjemed er Facebook derfor særdeles velegnet – både til at begribe og imødekomme 
modtagers behov, men ligeså til at skabe innovationer, der kan tilføre den enkeltes senmoderne 
identitet nye dimensioner til skue for netværket. Eksempelvis qua spredning af information, såfremt 
denne appellerer til interpersonel kontakt, som Rogers påpeger i sin forståelse af sociale systemer og 
kommunikationsstrukturers betydning for spredning af innovationer. Ved at appellere til innovatorer 
og tidlige adoptere og skabe mulighed for informationsdeling i netværket, kan afsender realisere helt nye 
potentialer. Dersom disse opinionslederes interesse fanges, spreder nyheden sig i omgangskredsen, og 
øvrige brugergrupper gøres bekendt hermed.208 Med den rette tilpassede kommunikation, kan 
målgruppens interesse fanges – og er den først det, positionerer unge sig i forhold til særegne 
innovationer og begivenheder, der kan tilføre selviscenesættelsen nye dimensioner. 
 
Teaterkommunikation 
”Jeg synes altså, teaterreklamer er meget kedelige.” 
”Problemet er, at reklamerne ofte er på en bus eller et tog, hvor det bare er et billede.” 
”Ja, og på internettet er den meget meget traditionel.”209 
 
Dette afsnit analyserer teatrenes nuværende kommunikation til unge. Argumentet er, som nævnt i 
analyseindledningen, at kommunikationen ikke appellerer til de senmoderne unge. Belægget findes i 
efterspørgslen på mere, bedre og anderledes teaterkommunikation samt i ekspertinterviewene. 
Argumentet vil jeg i denne analysedel undersøge og udbygge. Således anvender jeg ekspertudtalelser til 
at afdække den aktuelle teaterkommunikation og undersøger i forlængelse heraf unges opfattelse af 
denne samt af teatret som kulturinstitution. Herved skabes indblik i målgruppens barriere over for 
kunstformen og den afsendte kommunikation, hvilket er nødvendigt for udarbejdelsen af idékataloget. 
Ekspertkritik – den statiske envejsformidling 
I specialets indledning ekspliciteres tesen om, at teatres hidtidige envejsformidling ikke er effektiv for 
unge, idet de efterspørger kommunikation. Teaterkommunikation anno 2010 er præget af statiske 
strategier (der ikke tilpasses den givne forestilling) med traditionelle medier som primær kanal.210 
Opfattelsen understøttes af Have: ”Jeg ser, at man har haft en generation af vigtige kulturfolk og kunstnere, som 
ikke har været interesseret i formidlingen. De har ikke taget den alvorlig.”211 Det har bevirket en nedgang i 
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publikumstal og en fravælgelse af teaterkunst som kulturtilbud – hovedsageligt af unge.212 Konflikten 
opstår, idet teatret som kunstinstitution skal agere virksomhed og blande markedsføring med kunst. 
Men senmoderniteten fordrer, at fascinerende scenekunst kommunikeres på fængende vis. Have 
bekræfter tesen ved at pointere, at ”...hvis man skal adressere de yngre målgrupper, så skal man formidle og 
kommunikere med dem. Dér kan man ikke markedsføre sig til en succes.”213 Gennemslagskraften afhænger af 
konvergensen mellem det kunstneriske produkt, hvor godt organisationen ledes, og i hvor høj grad det 
lykkes at kommunikere relevant, konsistent og troværdigt: ”Udfordringen er kort sagt et triumvirat af ledelse, 
produktudvikling og kommunikation. Så det er med andre ord helt rigtigt at sætte ind på kommunikationsfronten, når 
det handler om teatrets produkter.”214 Eksperter bekræfter problematikken i, at teatre ikke formår at udnytte 
digitale platformes potentialer: ”Teatret har ikke været særlig interesseret i de digitale muligheder.”215 Dertil 
peger Kunde på internettets nye muligheder og signifikante rolle som teknisk formidler, men at 
udfordringen ligger i at udvikle nye måder for, hvordan man kommunikerer indhold, idet dette skal 
have relevans for den enkelte.216 Middelboe Christensen vurderer, at teatrene rent formidlingsmæssigt 
halter bagud i forhold til at fremme den direkte elektroniske kommunikation med potentielle 
publikummer. Hun spår, at fremtidens teatergængere afskrækkes af nutidens måde at formidle på via 
abonnementsordninger, anmeldelser, portrætinterviews eller planlagte teaterture og finder, at teatre bør 
satse på medier, unge i forvejen anvender, og herigennem indbyde til et hurtigt køb: ”Den mest effektive 
teaterformidling lige i øjeblikket [...] ligger i den lille, hotte 4 minutters trailer på YouTube, som er blevet sat sammen 
med din store venneskare på Facebook. Det er sådan, man får folk i teatret lige nu.”217 Et sådant levende 
kommunikationsbudskab med uddrag af forestillingen i lyd og billede kræver ikke store budgetter og 
kan få særligt unge til at indløse billet – det kræver blot viljen til at møde dem i deres mediesfærer. 
 
Have fastslår, at den tidligere opfattelse af, at succes udsprang af scenekunst, har været offer for 
udviklingen. I stedet mener han, at vurderingen af kunsten i dag er reduceret til en detalje, da synlighed 
og det antal mennesker, produktet får i tale, i højere grad er succeskriteriet. Han mener således, at det 
kunstneriske produkt er formindsket til et element, der blot skal kommunikeres på ordentlig vis, da 
oplevelsen og modtagelsen i dag er af lige så central betydning.218 Spørgsmålet er, om der er empirisk 
belæg for denne påstand. Med andre ord, er dette også unge teaterforbrugeres holdning? 
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Unges syn på teatrets relevans 
Fokusgruppedeltagerne er kun delvist enige i Haves påstand om, at kommunikation kommer før kunst. 
For dem er det ganske vist afgørende, at kommunikationen er appellerede og innovativ (ellers bliver de 
ikke opmærksomme på forestillingen), men det er ligeså centralt, at forestillingens indhold er interesse-
vækkende og relevant og, at dette fremgår af kommunikationen: ”Jeg synes mere, man skal reklamere for, hvad 
selve forestillingen er.”219 Deltagerne har en klar opfattelse af, at såfremt de oftere gik i teatret, ville de 
fravælge navnlig lettilgængelige musicals til fordel for teater med meningsfuldt kunstnerisk udtryk: ”Så 
ser jeg måske en reklame for Macbeth, og så tænker jeg: ’Det er fedt.’ I stedet for... så ser jeg en reklame for Elsk mig i 
nat, og så tænker jeg: ’Det er sådan en pladder musical’.”220 Dette fokus på indhold skyldes muligvis, at 
indholdet (i højere grad end kommunikationsformen i sig selv) kan tilføje identiteten nye dimensioner. 
Deltagerne har en generel barriere over for teater som kulturform. Ofte lyder årsagen, at prisniveauet 
har en negativ effekt, men i diskussionen heraf bliver begge fokusgrupper enige i, at teaterbilletter ofte 
kan skaffes til samme pris som biografbilletter.221 Dramaeleverne værdsætter dog i højere grad 
teateroplevelser, hvilket formentlig skyldes, at de almindeligvis går i teatret med gymnasieklassen. De 
forbinder derfor teater med en social begivenhed, har positive erfaringer hermed og har endvidere en 
viden om kunstformen, hvilket højner oplevelsen.222 Således værdsætter de forestillinger, der appellerer 
til alle sanser i form af ”...noget sejt lys eller en fed sceneopsætning, eller skuespillerne gør noget mærkeligt. Altså de 
der sanseindtryk, de virker ret godt.”223 Imidlertid er deres opfattelse af teater lig de almindelige unges, idet de 
er alle enige i kunstformens mangel på lettilgængelighed og relevans. De føler sig uvidende om, hvilke 
teatre der henvender sig til dem, og hvor de skal opsøge information herom, hvilket gentagende gange 
ekspliciteres: ”Nu går jeg heller ikke så meget i teatret, men jeg kender ikke...jeg synes ikke, jeg hører, hvad der 
spiller rundt omkring, og jeg ved ikke, hvor jeg skal søge...især efter de små teatre. Fordi jeg gad godt gå mere i teatret, 
men jeg har bare ikke råd til de store opsætninger.”224 Samt: ”Hvad er det for et teater, jeg skal gå i? Altså, hvad er 
det for et teater, der er for mig ik. [Folk samtykker. Red.]. Hvor med Det Kongelige Teater der er det de dér fine gamle 
mennesker, der går. [...] Men hvad så med mig? Skal jeg gå i Det Ny Teater, eller hvor skal jeg gå hen for at se det, jeg 
godt kan lide at se? Det mangler jeg.”225 I forlængelse heraf foreslås det, at teatre på Facebook tilbyder tests, 
der viser, hvilke teatre der harmonerer med den enkeltes præferencer, demografi, øvrige interesser etc. 
En del af forklaringen på unges barriere over for teater kan altså tilskrives manglende viden. 
 
Uden for skolekonteksten er ingen deltagere aktive teatergængere, og de giver udtryk for en generel 
holdning i ungdomskulturen om, at teaterkunst sjældent taler unges sprog. Derfor er de tilbøjelige til at 
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træffe det lette valg om at lade biografen udfylde et aktuelt opstået behov for underholdning: ”Men jeg 
synes da også, det er langt mere spændende at gå i teatret end at gå i biografen. Men det er bare som om, teater er ikke 
den første mulighed, man tænker på, når man skal lave noget en aften.”226 De er enige i, at kunstformen kun 
appellerer til og ønsker tilstedeværelse fra ’fine’ mennesker: ”Teater kræver lidt mere. Teater skal lige overvejes 
lidt mere.”227 I forlængelse heraf anvendes begreber som ’højrøvet’ og ’en lukket fest’, og de er eksplicitte 
i holdningen om, at teateroplevelser ikke er førsteprioritet, når det gælder valg af kultur.228 
Dramaeleverne pointerer: ”Hvis de vil lokke unge i teatre, så skal de lave teater, som rummer unge mennesker.”229 
I forlængelse heraf har de oplevet nytænkende teater, der sammensmelter genrer og således opnår nye 
relevante kunstneriske udtryk: ”Men når ungdomskultur bliver sat sammen med teater enten stand-up eller hiphop, 
så får det en ret sej status.”230 Citaterne vidner om behovet for at finde og afspejle sig i forestillingen og kan 
ses som indikation på viljen til at anvende kultur til selviscenesættelse.231 De efterspørger 
genreblandende forestillinger og finder, det kan nedbryde barrieren – for i det øjeblik unge erfarer, at 
teatret henvender sig til dem, kan de opfatte kulturformen som relevant. Brenda Dervin232 hævder, at 
netop relevansopfattelse skaber relation til produktet. Hendes teori om bridge-gapping viser, hvorledes 
individer kan opleve at stå over for en kløft, der kræver ny information, forståelse og handling. Idet 
unge føler at stå ved en kløft, er det tegn på interesse i kommunikationen, der enten kan afsendes fra 
nære relationer eller eksterne kilder. Kommunikationen fordrer ikke endelig enighed; det centrale er, at 
der bygges bro, så potentialet for fælles meningsdannelse opstår.233 Det handler altså om at skabe kunst 
af relevans for målgruppen, hvilket er afgørende for interessen i kommunikationen. 
 
Der eksisterer således en vis diskrepans mellem ekspertkritikken og deltagernes opfattelse af den 
nuværende kommunikation. Med udgangspunkt i Have er det vigtigt at påpege vigtigheden af 
professionel målrettet kommunikation. Men fokusgruppeempirien viser samtidig, at unge efterspørger 
forestillinger med relevant indhold. Således er det ikke blot mere, bedre og anderledes kommunikation, 
der får unge i teatret – forestillingens indhold og pris er ligeledes afgørende faktorer. Derfor bør teatre 
vægte form (kommunikation) og indhold (forestillingen) lige højt. Fra et kildekritisk syn er det dog ikke 
overraskende at kommunikationseksperterne fokuserer på kommunikationen (idet flere af dem lever 
heraf), mens unge fokuserer på teaterindholdet – dels fordi dette giver mening for deres 
selviscenesættelse, men samtidig idet de har mindre ekspertise og kendskab til kommunikation. 
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Unges opfattelse af teaterkommunikation 
Som nævnt i analyseindledningen argumenterer jeg for, at unge i dag opfatter teaterkommunikation 
som uappellerende. Følgende afsnit præsenterer det empiriske belæg for denne påstand og analyserer, 
hvorledes fokusgruppeempirien understøtter ekspertkritikken, men samtidig adskiller sig herfra. 
Ordøvelsen viser, at deltagernes oplevelse af teaterkommunikation anno 2010 er udpræget negativ. 
Således valgte begge fokusgrupper uafhængigt af hinanden fraserne: ’Eksisterer i begrænset omfang’ og 
’Traditionel’. Som tredje frase valgte dramaeleverne: ’Jeg lægger stort set ikke mærke til det’, hvorimod 
de almindelige elever valgte: ’Ligegyldig’. Det primære problem er, at de kun i begrænset omfang 
konstaterer kommunikationen samt, at reklamerne, de bemærker i det offentlige rum, ikke er 
appellerende og derfor negligeres. 
Tradit ione l l e  mediers  centrale  ro l l e  i  kommunikationsprocessen 
Teaterkommunikation i traditionelle medier har altså negative konsekvenser for unges prioritering af 
teaterkunst. En analyse af deltagernes opfattelse af den hidtidige teaterkommunikation bekræfter, at den 
opfattes som statisk formidling. 
De udtrykker et reelt behov og ønske om at være kulturelt vidende og prioriterer i denne sammenhæng 
oplevelser af social art, hvorfor de er imødekommende over for kulturinformation, såfremt den 
henvender sig i deres øjenhøjde. Ofte fremhæves biografoplevelser som en integreret del af 
ungdomskulturen, hvilket forklarer deres positive syn på filmoplevelser og -information samt, at de 
naturligt opsøger og bemærker digital information herom. At finde teaterinformation på nettet kræver 
derimod ofte en forhåndsviden, der synes svær tilgængelig (medmindre man som enkelte dramaelever 
er direkte opsøgende), og de fortæller, at det ofte erhverves (når der ses bort fra skolesammenhænge) 
qua f2f-kommunikation eller traditionelle medier som tv, radio, avis etc.234: ”Det er aldrig sådan, at jeg går 
ind [på internettet. Red.] på helt bar bund og så tænker: ’Nu vil jeg gerne i teatret.’ Men nærmere, at jeg ved en lille 
smule i forvejen og så tjekker det mere ud.”235 Traditionelle medier kan derfor fungere motiverende for at 
opsøge digital information, da deltagerne heri jævnligt bemærker teaterinformation.  
 
Deltagerne er overraskende konventionelle i deres traditionelle medievalg og referer således til TV2s 
regionalprogram Lorry som forumet, hvorfra der oplyses om teater. Men generelt finder de, at reklamer 
i traditionelle medier er uappellerede, idet de eksisterer i form af ”...nogle anmeldelser og nogle hjerter eller 
noget og hva’ så?”236 De er selektive i forhold til reklamer i denne mediesfære, idet: ”...vi har lært at ignorere 
reklamer, fordi vi ved, at det er garanteret ikke noget, vi kan bruge til noget.”237 Ikke desto mindre bemærkes 
oftere teaterreklamer i traditionelle medier (sammenlignet med internettet), men problemet består i, at 
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kommunikationen i form og indhold er statisk. De tager afstand fra budskabet og glemmer i de fleste 
tilfælde formidlingen. I forlængelse heraf er de forundrede over, at teatre ikke formår at skabe 
vedkommende reklamer i et medie som fjernsynet: ”Ej, ved du hvad, man kan sagtens lave tv-reklamer for 
teater.” [...] ”Ja, der er da masser af effekter og ting, der egner sig til en tv-reklame.”238 
Det er problematisk, at traditionelle medier ofte udelukker teatre med små budgetter, da det ifølge 
eksperterne oftest er mainstreamforestillinger, der markerer sig via disse mediekanaler.239 Empirien 
bekræfter problematikken, idet deltagerne (med afsæt i aviser, radio og tv) udelukkende refererer til 
reklamer fra store teatre. Derved bemærker de kulturjournalistikkens tendens til at satse på formidling 
af mainstreamforestillinger og enkeltpersoner: ”Det er kun de store skuespillere, man ser i fjernsyn og avis. Jeg 
synes, at der generelt lægger et monopol på de danske teatre. De teatre, der har store skuespillere, og som har et navn i 
forvejen, det er dem, der får al PR’en.”240 Kommunikationen af kommercielle forestillinger opfattes ikke 
innovativ, der adskiller sig fra lignende kulturtilbud: ”Det er svært at få overblik over alle de forestillinger, der 
går.”241 Mediernes fokus på store teatres opsætninger sammenlignet med manglende information om 
små teatre, er for dramaeleverne en problematik, de tidligere har overvejet. De er enige i den 
eksisterende kommunikations utilgængelige og uinteressante form og sætter ubesværet ord på 
problemstillingen: ”Men det gælder også bare for teatrene om at få formidlet at det her stykke kultur, det er også noget 
for jer [unge. Red.] og ikke kun for gamle. For jeg tror, rigtig mange har den dér opfattelse af teatre som nogle... 
kultureliten, der går i det rigtige tøj og er lidt specielle og [...] Jeg tror, man skal prøve at få formidlet, at det også er 
normale mennesker, der går i teatret. Og at det er noget værd.”242 Det er et synspunkt, alle dramaelever støtter: 
”Man burde informere om, at teatret rent faktisk er et medie, som er meget relevant, og som tager nogle problemstillinger 
op, som er mere relevante end at se Bruce Lee hoppe rundt.”243 Derimod har de almindelige unge ikke tidligere 
overvejet divergensen mellem teatertypernes kommunikation, men efterspørger blot generel 
information, der kan opfylde deres vidensbehov for kunstarten. 
Teaterkommunikation i  nye medier  
Imod de teoretisk funderede forventninger er fokusgruppedeltagerne ikke begejstret for teaterreklamer 
på internettet. Men årsagen er, at eksemplerne, de refererer til, alle er annoncer, der både i form og 
indhold fremstår statiske: ”Men hvis der bare står forestillingens navn og teatret og skuespillerne i nogle kostumer, så 
klikker man ikke på det, for det ligner bare alt andet.”244 Til trods for adskillige teatres tilstedeværelse på 
Facebook, mener ingen deltagere, denne er synlig: ”Men jeg har aldrig lagt mærke til det på Facebook.”245 Det 
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er problematisk, at teatrene er repræsenteret i unges foretrukne sociale medie, men at kommunikationen 
ikke med Sepstrups begreber resulterer i indledende opmærksomhed og dermed erindring: ”Hvis jeg har, så kan 
jeg ikke huske det.”246 Dramaeleverne, som har en interesse i teater og derfor i højere grad bemærker 
teatrenes digitale tilstedeværelse, har bemærket netannoncer, men efterspørger synlig og innovativ 
teaterkommunikation – specifikt på Facebook. At den nuværende tilstedeværelse er ufyldestgørende, 
ses i udsagnet: ”Det giver en større effekt for mig, hvis det er i fjernsynet eller i radioen. End hvis det er en eller anden 
ligegyldig annonce på nettet.”247 Derfor foretrækkes i mange tilfælde traditionelle medier som fjernsyn 
(visuel) og radio (auditiv) frem for internetannoncer (statisk tekst): ”...helt sikkert noget visuelt i stedet for 
noget skrift kun ik. For dem, som ikke nar naturligt lyst til at gå i teatret, så får de i hvert fald ikke mere lyst af at se 
noget sort på hvidt.”248 De fremhæver den væsentlige årsag, at videoer er hurtige at se sammenlignet med 
tekstbaserede budskaber: ”Ja fordi med videoer, der kan man lige se den hurtigt, og så får man et indtryk af den 
[forestillingen. Red.], hvorimod med tekst...hvis du læser den, uden rigtigt at læse den, så får du bare ikke særlig meget 
ud af det.”249 At Generation Netværk foretrækker visuel og auditiv kommunikation, peger Marc 
Prensky250 ligeledes på. Han benævner ungdomsgenerationen Digital Natives, idet de er opvokset med 
nye medier som en naturlig og uundværlig del af eksistensen. De unge digitale indfødte trives naturligt 
med digitale budskaber og kommunikationsformer, er vant til at optage og begribe hurtige innovationer 
og foretrækker læringsprocesser gennem netværk og spil. Med andre ord lever og lærer de gennem 
digitale medier, som i høj grad danner grundlaget for viden og socialt liv.251 Idet unge tillægger 
kommunikationsbudskaber med dynamik i form af farve, lys, lyd etc. så markant værdi, er det netop 
centrale virkemidler at tage højde for i kommunikationssituationen. For kommunikation på nettet kan 
virke appellerende, hvilket ses i udtalelsen: ”Reklamer på nettet kan altså godt være ret sjove. Jeg fandt engang 
mig selv gå forbi en eller anden tilfældig hjemmeside, hvor der poppede en reklame op, som begyndte at spille en video, og så 
kom jeg til at se den flere gange, fordi den var ret sjov.”252 Det er imidlertid interessant, at størstedelen ikke 
opfatter teatrenes (begrænsede) brug af internettet som appellerende, men som udpræget tekstuel. 
Pointen er, at kommunikationen ideelt set bør integrere både auditive, visuelle, tekstuelle og relationelle 
modaliteter, hvilket netop er sociale netmediers styrke. 
Delkonklusion: Kulturkommunikation til unge 
Som Have hævder, har kultur som ekspertise at bevæge publikum. Dette er jeg enig i, men forud for 
denne publikumskontakt med kunsten foregår en udvælgelsesproces, hvor det potentielle publikum 
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udvælger specifikke kulturtilbud frem for andre. Derfor er det væsentligt at fokusere på 
teaterforestillingens handling og budskab, men samtidig forstå det kommunikerede budskabs form og 
betydning for publikums interesse. De to størrelser er derfor gensidigt afhængige. Adskillige faktorer 
(senmodernitetens medielandskab, nye kommunikationsformer og -behov, stigende konkurrence om 
målgruppen etc.) påvirker kommunikationssituationen og teatrenes kontakt til omverdenen, hvormed 
præmissen for en effektiv kommunikation (jf. Rogers) bliver en innovativ arbejdsmetode. 
På baggrund af ovenstående afsnit kan det på dette trin af analysen konkluderes, at unge anvender 
sociale medier til kommunikation og informationsdeling, hvorimod kommunikation i traditionelle 
medier er uappellerende, men samtidig jævnligt fungerer som unges første møde med en given 
forestilling. Teatrene er (om end i begrænset omfang) tilstede i sociale medier, men 
fokusgruppedeltagerne bemærker ikke tilstedeværelsen og konkluderer dermed dens uappellerende 
form. Det medfører en manglende viden om, hvor digital teaterinformation kan opsøges. Endvidere 
bekræftes deltagerne hermed i opfattelsen af teater som lukket og utilnærmelig kultur. De fleste har 
erfaring med teaterforestillinger som et krævende underholdningsmedie, der ikke taler deres sprog, 
hvilket afspejles i kommunikationsopfattelsen, som, dramaeleverne ikke mener, formår at informere om 
alle aspekterne ved et teater. Resultatet bliver, at teater fravælges til fordel for andre kulturtilbud. 
 
Der opstår altså empirisk belæg for, at unge opfatter teaterkommunikation som statisk, kedelig og 
traditionel samt eksisterende i begrænset omfang. Hverken på internettet eller i traditionelle medier 
virker kommunikationen appellerende, hvorfor de unge mener, at teatret i stigende grad bør markere 
sig som en kulturinstitution af flere dimensioner. Således refererer de primært til reklamer fra store 
kommercielle forestillinger og efterspørger information om det resterende teaterudbud, hvor de 
indirekte efterlyser innovativ kommunikation, der (på grund af en generel barriere over for reklamer) 
skal være direkte opsøgende. Problemet med den aktuelle teaterkommunikation består således i, at den 
ikke vækker unges interesse og derfor ikke tilføjer selviscenesættelsen (på eksempelvis Facebook) nye 
dimensioner. Dette leder videre til analysen af unges kommunikationsbehov. 
Unges behov for teaterkommunikation 
Argumentet i dette analyseafsnit er, at unge efterspørger dynamisk, dialogisk og innovativ teater-
kommunikation qua sociale medier. Belægget herfor består i den udledte viden fra de to foregående 
analysedele, hvor det ekspliciteres, at unge i stigende grad agerer og kommunikerer i disse mediesfærer 
og derfor værdsætter information, der positionerer dem på den digitale scene. Dertil har jeg vist, at 
unge finder den nuværende teaterkommunikation uappellerende, hvilket forårsager en fravælgelse af 
teaterkunst som kulturtilbud. Disse to vidensområder udbygges i det følgende med afsæt i synlighedens 
betydning for at klarlægge, hvilke behov og præferencer unge har for teater og teaterkommunikation. 
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Teaterkommunikationens betingelser. Kunsten at kommunikere 
Det er afgørende for kommunikatøren konstant at forny sig og sit budskab – og vejen frem kan være 
kommunikation afstemt det omgivende samfund. Brugerne skal rammes af klare og relevante 
budskaber, der ikke drukner i mængden. Senmoderniteten har rykket ved måden at kommunikere 
effektivt på, og på teatrene mærkes udviklingen i særdeleshed. Som nævnt kritiseres teatre for at benytte 
en statisk envejsformidling med afsæt i traditionelle medier og for i kommunikationsøjemed ikke at 
have fulgt den teknologiske udvikling, der skaber den nødvendige synlighed hos målgruppen. 
Barrierer  skal nedbrydes 
Foregående afsnit illustrerer, at unge opfatter teaterkommunikation og teater som uappellerende. Der 
opstår derfor en diskrepans mellem unges opfattelse af og interesse i teater. Årsagen er, at den aktuelle 
kommunikationsform forhindrer, at tilhørsforhold kan knyttes. Dette understøttes i følgende citat, hvor 
fokusgruppedeltagerne erkender, at udfordringen er at bryde igennem unges barriere over for statiske 
kommunikationsbudskaber: ”Man har bare automatisk lavet sådan et filter, og det er jo bare underholdning. Det er 
jo ikke noget, der er vigtigt for ens liv. Så man har lært at scanne overfloden af reklamer og sortere det fra uden rigtig at 
kigge på det.”253 I forlængelse heraf viser studier, at modtagere har en barriere over for reklamer: 
Resultatet er, at folk i meget begrænset omfang påvirkes af reklamer gennem medier.254 Kombinationen 
af en barriere over for både teater og reklamer i traditionel forstand kan derfor virke uoverkommelig. 
 
Deltagerne er bevidste om informationstypens svære vilkår hos målgruppen og diskuterer 
forbedringsforslag: ”Jeg synes nærmest kun, at man skal lave en reklame, hvis der er en idé bag reklamen. Jeg synes, 
at en reklame for noget kunstnerisk...altså det er svært at lave en super fed reklame for Daells Varehus. Men når det er 
et teater, så synes jeg godt, at man lige kan sætte nogle folk til at lave en sjov reklame, hvor man så tænker: ’Okay, der 
var sgu mening bag det hele’.”, ”Ja, det må meget gerne være nogle reklamer, som man kommer til at tænke over.”255 
Udsagnene vidner om forundring over, at teatres kreative univers og virkemidler ikke afspejles i 
kommunikationen. De kritiserer navnlig små teatres manglende synlighed, da økonomi i deres øjne ikke 
er afgørende herfor – særligt ikke såfremt sociale medier anvendes. Samme synspunkt gælder kreativ 
kommunikation i andre sfærer; eksempelvis fremhæves en reklame for Svinedrengen, hvor pågældende 
teater opfostrede grise, der indgik som del af kommunikationen.256 Og netop aspektet med at tage 
udgangspunkt i tendenser i tiden eller i teatrets handling har Nørrebro Teater positiv erfaring med.257 
Grundet unges frasortering af reklamer skal kommunikation derfor have substans – være meningsfuld 
og innovativ: ”Det vigtigste med reklamer er, at de har blikfang. Hvis nu det ser lidt mærkeligt ud, kunne man tænke: 
                                                
253 Emma. Fg2:13 
254 Castells 2003:310 
255 Daniel og Emma. Fg2:11-12 
256 Trine. Fg2:3 
257 Jf. operationaliseringsafsnittet Nørrebro Teaters kommunikationsstrategi. 
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’Hvad.’ Og så klikke sig ind på det.”258 Hvorledes kommunikatøren appellerer til de fordringsfulde unges 
opmærksomhed, søger jeg i det følgende teoretisk fundament til at begribe. 
Kultur formidl ing t i l  unge 
Udover at koncentrere sig om ungdommens nye position, behandler Ziehe også, hvordan ændringen 
skal erkendes og tilrettelægges i læringssituationer. Dette er relevant, da det kan sidestilles med måden, 
hvorpå unge optager viden i kommunikationssituationer. Ziehe mener, kommunikatøren skal tænke 
anderledes for at håndtere unges reaktioner på tre dimensioner259, som henholdsvis vil være: ”Det ved jeg 
allerede” (afspejler den ekspanderede adgang til viden), ”Hvad kommer der ud af det?” (udtrykker 
usikkerheden ved ikke at kende udfaldet) og ”Hvad har det med mig at gøre?” (unge vil finde sig selv i 
en oplevelse). Ziehe hævder, at reaktionerne afstedkommer et produktivt element af anderledeshed. 
Kommunikationssituationer skal derfor tænkes usædvanligt og effektuere en anderledeshed i unges 
viden om kunstarten ved at ryste deres opfattelser af selvfølgelighed og viden. At en sådan nytænkende 
kommunikationsstrategi er virkningsfuld, vidner empirien om, idet deltagerne fremhæver eksempler på 
god kommunikation, der netop spiller på elementer af anderledeshed (eksempelvis teatret der anvendte 
levende grise samt, interaktive spil der har opnået den svære status, at de erindres260). Qua anderledes 
kommunikation skabes værdifuld indsigt i teaterformen, hvilket kan skabe selvfølgeligheder. 
 
Kulturinstitutioner skal tænke innovativt, kende og inddrage publikum, som Kulturministeriets rapport 
Reach Out påpeger. Tidligere kulturminister Carina Christensen nævner heri, at kulturlivet skal blive 
bedre til at tale med og involvere brugerne samt skaffe viden om deres vaner, behov og præferencer. 
Nye brugergrupper skal tiltrækkes, hvorfor kulturinstitutioner anbefales at placere sig positivt i 
brugernes orienteringshorisont, hvilket netop kan opnås ved (jf. Rogers og Ziehe) at tænke innovativt. 
Rapporten peger på oplevelsesøkonomien som en udfordring, idet det handler om at skabe oplevelser, 
publikum gerne betaler for samt tænke i samspil med brugerne.261 Den strategiske kommunikatørs 
værktøjer hertil kan være at indbefatte elementer af anderledeshed og skabe oplevelser gennem 
kommunikationen, der ryster modtagers eksisterende viden om teater. Dette kan gøres ved at følge 
anbefalinger om dialog og responsivitet over for målgruppens vaner, præferencer og behov. 
 
Set fra et ungeperspektiv viser empirien, at målgruppen ikke opfatter teaterkommunikationen anno 
2010 som synlig. Netop synlighed er afgørende for unges interesse i teatret. For problemet består i, 
teatres begrænsede synlighed på nettet og, at tilstedeværelsen i traditionelle medier i unges optik fremstår 
                                                
258 Alice. Fg2:16 
259  Tematisering, informalisering og subjektivisering, som viser, at ungdomsfænomenerne er blevet en del af hverdagskulturen, og 
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voksenverdenen. Ziehe 2003:74-88 
260 Daniel. Fg2:9 
261 Reach Out! Inspiration til brugerinddragelse og innovation i kulturens verden. 2008:6-7 
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som indholdsløs envejsformidling, der hverken skaber synlig- eller nysgerrighed – og dermed behov for 
underholdningsformen. Betydningen af synlighed udforskes i det følgende med afsæt i Have. 
Synl ighed – en forudsætning for  eksis tens 
Have hævder, at eksistens fordrer synlighed, hvis kommunikatøren vil markere sig på oplevelses-
markedet. Udviklingen kræver: ”...at man arbejder aktivt med emner som kunstlivets selvforståelse, identitet, 
eksistensberettigelse og placering i fremtidens samfund, hvor synlighed og eksistens hører nøje sammen.”262 En effektiv, 
interessant og opsigtsvækkende kommunikation er nøglen til synlighed, ellers risikerer afsender at miste 
både identitet og eksistens – og dermed interesse fra medier, sponsorer og publikum.263 I forlængelse 
heraf peger ekspertinterviewene på vigtigheden af, at teatres tilstedeværelse i det offentlige (medie)rum 
optimeres og målrettes, hvorfor det anbefales at eksperimentere med digital kommunikation.264 
Kunde pointerer, at kommunikatøren ikke blot skal satse på formidling af produktet, men derimod på 
kommunikation af hele virksomheden. Således kan produktet ikke alene holde sammen på 
virksomheden.265 Denne anbefaling har Nørrebro Teater som nævnt praktiseret ved at åbne teatret til 
Late Night arrangementer og har derved opnået synlighed i en kontekst, der ikke udelukkende er 
teaterbestemt.266 Med dette innovative tiltag skabes mere, bedre, anderledes og synlig kommunikation, 
hvortil tilhørsforhold, der giver den enkeltes identitet værdi, kan opstå. 
 
Kunde hævder, at eksistens fordrer, at virksomheden tilbyder markedet noget unikt.267 Den skal fremstå 
enestående og kommunikere om det særegne, den kan tilbyde og fokusere på at appellere til specifikke 
segmenter: ”Hellere have få højt involverede kunder end at ville stille alle tilfreds og ende med ikke at gøre nogen tilfreds 
overhovedet.”268 Men kan denne påstand overføres direkte til en teaterkontekst? Teatret som virksomhed 
kan næppe alene satse på ét snævert segment. Dertil er institutionen for lokalt forankret, da langt de 
fleste publikummer bor i lokalområdet. Desuden er forestillingerne og teaterbilletterne for mange.269 
Derfor består udfordringen i at ramme flere segmenter med en bred kommunikationsstrategi og 
appellere til innovatorer og tidlige adoptere, der kan sprede den digitale information i netværket. Men 
kommunikationsplanlægningen må være alsidig, hvorfor man kan argumentere for implementering af 
flere strategier, der skaber større synlighed (tilmed hos flere målgrupper). Således er det ikke 
tilstrækkeligt udelukkende at satse på kommunikation i traditionelle eller digitale mediesfærer – ét medie 
udelukker ikke et andet. 
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267 Kunde 2001:17 og 319 
268 Kunde 2001:324 
269 Jf. Danmarks Statistik, bilag 15 
 54 
De omvendte behov 
I tråd med ovenstående er synlighed ikke blot et spørgsmål ’synlighed’ i traditionel forstand, men i lige 
så høj grad, at synlighed tilfredsstiller unges behov, hvilket kommunikatøren skal effektuere ved at være 
dialogindbydende og markere sig. Fokusgruppedeltagernes syn på medieret teaterkommunikation som 
ikkeeksisterende har tydelige konsekvenser for holdningen til og behovet for teater. Med afsæt i en for-
ståelse af unges behov for selvrealisering undersøges i dette afsnit, hvordan synlighed kan tilfredsstille 
unges behov for teater, -kommunikation og dialog. Argumentet er, at synlighed skabes ved at tilfreds-
stille behov, hvorfor det er nærliggende at undersøge begrebets betydning både teoretisk og empirisk. 
 
For at gå i teatret handler grundlæggende set om behovsopfyldelse. I den forbindelse giver det mening 
at inddrage Maslows Behovspyramide, der opstiller de menneskelige behov, som opfyldes nedefra: Fra 
basale til individuelle identitetsskabende behov. 270  
Teorien bag pyramiden er, at vi sikrer basale behov, før vi 
fokuserer på selvrealisering. Maslow mener, at opfyldte behov 
ikke kan fungere som motivation til handling, det kan kun 
utilfredsstillede behov. I det øjeblik alle behov er opfyldt, og 
vi er tilfredse med tilværelsen, sker der ikke mere. Men med 
senmodernitetens fokus på selvrealisering har Generation 
Netværks behov rykket sig. De basale behov er ikke længere 
en del af unges hverdagsrefleksioner, men snarere naturligt opfyldte behov. For unge består hverdagens 
udfordringer i dag i at opfylde identitetsskabende selvrealiseringsbehov. I det senmoderne har især unge 
i stigende grad behov for selv at spille en aktiv rolle, hvilket vanskeliggør teaterkommunikationen.271 
Grundet selvrealiseringens centrale rolle vurderer Have, at behovspyramiden skal vendes om, såfremt 
målgruppen er unge. Det unge publikums ageren er præget af individualisme, derfor må 
selvrealiseringsbehovet nødvendigvis stå øverst i en omvendt pyramide.272 Hertil mener Kunde, at 
virksomheder kan opfylde selvrealiseringsbehov ved at skabe unikke øjeblikke, der styrker modtagers 
værdioplevelse, da det centrale er, hvilken værdi produktet tilfører individet.273 
Unges behov for  teater  
Deltagernes samtale og synspunkter omkring deres behov for teater omhandler, at det selvstændige køb 
af teaterbillet (ikke i skole- eller familieregi) foretages, når de føler, teatret ønsker deres tilstedeværelse 
og/eller kan tilføje dem udfordrende, intellektuel, afslappende eller nytænkende underholdning. Dette 
kan gøres ved at henvende sig til dem primært gennem forestillingens handling, medvirkende og genre. 
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Teateroplevelser er altså et ikke-konsistent behov, der udelukkende vælges, når lignende kulturtilbud 
ikke opfylder disse aktuelle behov. Deltagerne er positive over for kunstformen, hvilket tydeliggøres i 
spørgeskemaerne, idet alle svarer, at de i højere grad vil vælge teatret, såfremt dets forestillinger og 
kommunikation er mere innovativ.274 Her er Haves omvendte behovspyramide operationel, idet den 
sætter selvrealiseringsbehov som unges væsentligste og derfor styrende for kulturforbrug. Unge vil have 
kultur med substans og mulighed for positionering, hvilket ses i følgende meningsudveksling: ”Jeg synes 
også, at det dér med aktualitet betyder meget.” [...] ”Ja, helt klart. Forestillinger med politiske emner er interessante.” 
”Men det er også fordi, det tænder noget, fordi så har man andet ligesom at se med og analysere med.”275 Deltagerne 
sammenligner ofte teater med film, men har en klar opfattelse af deres divergens – til fordel for teatret: 
”Altså der er mange flere dimensioner [i teatret. Red.], man kan snakke om, som enten er gode eller dårlige.”276 I 
modsætning hertil står biografoplevelser som blot underholdende uden udfordring. 
 
Teatre kan altså med fordel appellere til unges selvrealiseringsbehov. I ekspertinterviewet supplerer 
Have behovspyramideteorien ved at udbygge perspektiverne omkring selvrealiseringsbehovet, da han 
mener, det er under forandring grundet samfundsforhold som finans- og klimakrise. Det senmoderne 
individ søger videre og værdsætter underholdningstilbud, der ikke blot opfylder behov, men som har 
formål og værdier, der giver mening for det refleksive projekt. Således opfatter han i dag publikum som 
søgende efter et identificerbart teater, der i den enkeltes optik skaber meningsfuld identitetsskabende 
underholdning.277 Senmodernitetens risici sætter øget fokus på den enkeltes valg og bevirker herved en 
adfærdsændring hos publikum. Have mener, udviklingen skal tages alvorlig, idet de mange valg skaber 
et illoyalt publikum, der køber billet efter, hvilken forestilling der både tilfredsstiller 
selvrealiseringsbehov og opfylder individuelle kriterier: ”Der er en tendens til en shoppen-around, hvilket betyder, 
at du aldrig er bedre end din sidste forestilling. Du har ikke per automatik folk, der kommer i dit teater [...] folk vil 
have frihed til at vælge det, som de føler og synes.”278 Denne tendens stemmer overens med det tidligere 
præsenterede teoretiske argument om, at senmoderne unges identitet er mindre prædetermineret end 
tidligere, men i højere grad er en zappermentalitet. Den konstante udfordring for teatrene understøttes 
af empirien, idet deltagerne netop giver udtryk for et generelt udfordrende underholdningsbehov. Dette 
kan være eksperimentelle forestillinger med en udfordrende, politisk eller samfundskritisk vinkel, hvilke 
netop er meningsgivende underholdningsaspekter, der tilføjer en intellektuel, moderne, interessant eller 
trendsættende identitet i netværket. Således er der generelt i begge grupper et positivt syn på små teatre 
med eksperimenterende opsætninger, da det netop er små forestillingers kunstneriske udtryk, der giver 
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mening: ”Men på de små teatre der, synes jeg altid, bliver man fanget af én eller anden stemning.”279 Synspunktet 
uddybes i udsagnet, at det både er reklamemæssigt og kunstnerisk ”...sørgeligt, at der ikke bliver pumpet lidt 
flere penge i eksperimentalteater.”280 Deltagerne giver udtryk for en interesse i teater som kunstart, hvilket er 
i tråd med evalueringen af KbhT, som samtidig peger på stigende krav og konkurrence fra markedet.281 
 
Selvrealisering figurerer således som et centralt mål ved unges teaterforbrug jævnfør både den teoretiske 
ramme og empirien. Den gode kommunikation kan dermed opfattes som de kommunikative midler, 
der får unge til at indløse billet for at nå dette mål – selvrealisering qua forbrug af kunsten. Men 
spørgsmålet er, om dette ikke er et forsimplet syn på kommunikationens rolle? Bør man snarere opfatte 
kommunikationen som en del af målet i sig selv? Er det muligt at skabe kommunikation, der på 
innovativ vis tilbyder et produkt (scenekunsten), der kan opfylde selvrealiseringsbehov, men samtidig i 
sig selv medvirker til at opfylde sådanne behov? 
Fremtidens kommunikation til unge – fra formidling til dialog 
Et af specialets hovedkonklusioner er, at kommunikation må ændres i takt med det digitale 
medielandskab: Senmoderniteten har rykket ved massekommunikationens dominans, der forstod 
kommunikation som et envejsobjekt med afsender som styrende for indholdet til den passive 
modtager. Særligt når unge er målgruppen, er det ikke længere givet, at termer som ’formidling’ og 
’markedsføring’ er den korrekte tilgang. Argumentet i nærværende afsnit lyder derfor, at fremtidens 
kommunikation bør baseres på dialog, for da vil afsender imødekomme målgruppens behov for 
selvrealisering – ikke blot i teaterforestillingen, men også i kommunikationen heraf. 
 
Rottensten efterlyser dialogisk teaterkommunikation og opfordrer til at prioritere brugergenereret 
indhold282: ”Jeg tror helt klart på noget mere brugerinddragelse. Og så skal teatrene have fat i dem med de store 
netværk, og som kommer der, hvor det er relevant at være.”283 Her anbefaler hun at appellere til unge med store 
netværk, idet den mest effektive og troværdige formidler (som tidligere vist) er vennerne. I tråd med 
diffusionsteoriens fokus på segmentering af innovatorer og tidlige adoptere foreslår hun at ansætte 
ambassadørkorps af unge, der spreder innovationen i netværket.284 Have kritiserer i lighed med 
Rottensten teatre for ikke at kommunikere på tidssvarende vis og efterlyser korrespondance mellem 
afsender og modtager.285 Efterspørgslen eksisterer der empirisk belæg for, idet deltagernes udsagn 
vidner om behov for fysisk dialog. Således vægtes intensiteten fra skuespillernes nærvær højt både i 
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kontakten med publikum under en forestilling: ”Jeg har også været inde i sådan et teater, der var helt vildt svært 
at finde omme i sådan en baggård og nede i en kælder. Men det var helt vildt hyggeligt, med meget få pladser og scenen 
var helt vildt tæt på. Men det var bare sådan meget mere nede på jorden og mere hyggeligt.”286, men samtidig i 
ønsket om dialog med skuespillerne: ”Man kunne lave sådan nogle events ude i det offentlige rum...for eksempel, 
hvis nogle skuespillere stillede sig op på Rådhuspladsen. Så ville man da tænke: ’Uh, han er kendt, lad os stille os op 
omkring ham.’”287 Behovet for dialog finder deltagerne realiserbart på mindre teatre: ”Hvis det er små 
forestillinger, hvor man kan snakke med skuespillerne bagefter. Det, synes jeg, er vildt hyggeligt.”288 Små teatre har 
ifølge Rottensten en fordel i deres eksperimentelle udtryksform, der bør udnyttes i appel til unge om, at 
de kan repræsentere teatret som ambassadører, da en tilknytning kan tilføre selviscenesættelsen værdi.289 
 
Fokusgruppeempirien viser, at brugerinddragelse (interaktivitet) i selve forestillingen også konstituerer 
et appellerende aspekt: ”Jeg kan især godt lide, når publikum er med i det. Når de ligesom er en del af 
teaterstykket.”290 Endvidere foreslås det, at teatre opsøger skoleklasser, hvor eleverne efterfølgende kan 
effektivisere dialogen f2f.291 Kommunikatøren skal altså indse, at der bør eksistere en fælles platform 
for den oplevelse, pågældende begivenhed forventes at tilbyde. Og fællesskabet kan bestå i evnen til at 
lytte til og kommunikere med modtager.292 Den dialogiske kommunikationsforståelse, pointerer Dervin, 
har haft indflydelse på strategisk kommunikation, der har taget udgangspunkt i, at modtager handler ud 
fra erfaring og viden – innovationer accepteres udelukkende i fald, de findes relevante. Dervins making 
sense teori plæderer for, at kommunikation er en proces, hvor både modtager og afsender bør skabe 
betydning. Dervins ideal er en ligeværdig udveksling af viden, hvor information skabes i en dialogisk 
proces, som ligeså reflekterer modtagers perspektiver, da budskab og modtager ikke kan adskilles. 
Modtager skal med andre ord have plads til udfoldelse (jf. selviscenesættelsen) i kommunikationen med 
teatrene – således er det en betingelse for vellykket kommunikation, at både afsender og modtager har 
vilje til dialog.293 Synlighedsbegrebet former sig hermed som kommunikation, der med både snæver og 
bred appel er dialogindbydende, hvilket netop er et opgør med den klassiske forståelse af strategisk 
kommunikation som en proces, hvor afsenders budskab formidles til modtager, der efterlever dette. 
Nedenstående afsnit tager afsæt i deltagernes relevansopfattelse af og behov for teaterkommunikation. 
En vellykket kommunikation skal have relevans eller dække et informationsbehov hos modtager.294 Det 
er afgørende, at modtager opnår forståelse af det kommunikerede budskab (forestillingen), hvilket leder 
til kommunikationsprocessens næste trin; erindring, som netop fører til sidste trin – køb af teaterbillet.  
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Unges forslag til mere, bedre og anderledes teaterkommunikation 
Deltagerne er i Rogers’ terminologi overvejende passive modtagere af teaterkommunikation.295 Således 
er de sjældent aktivt opsøgende, men ytrer sig imidlertid positivt om teater med ønsket om at udvide 
erfaringen med kunstformen. De henviser til, at teaterkommunikation i meget begrænset omfang er 
synlig i fora, hvori de agerer: ”Så får jeg lidt dårlig samvittighed over, at jeg ikke engagerer mig mere, for jeg synes, 
det er vildt spændende. Men det er bare svært at tage sig sammen til [...] jeg tror, det er fordi, at det er svært at finde, 
hvad man helst vil se.”296 Alle efterspørger mere information qua direkte opsøgende innovativ 
kommunikation: ”Hvis man endelig skulle lokke folk lidt mere i teatret, skulle man prøve at gøre det på en lidt mere 
kreativ måde.”297 Dette kan være kommunikation, der indbyder til deltagelse: ”Ja, interaktive reklamer. De 
fungerer bare.”298 Forklaringen på interaktive reklamers popularitet kan være muligheden for dialog og 
aktiv deltagelse samt, at kommunikationsformen kan eksistere i offentlige sfærer. Derved kan den tilføje 
perspektiver til selviscenesættelsen til skue for netværket og tilfredsstille selvrealiseringsbehovet. 
 
Gentagende gange pointeres vigtigheden i, at forestillingens indhold er i overensstemmelse med 
kommunikationen, hvilket fremgår af det metaforiske udsagn: ”Det svarer lidt til en dårlig vin...der skriver de 
altid, at det er: ”The finest wine.” [Griner. Red.]. Hvis der ikke er så meget hold i det, skal de lige pointere, at det er 
pisse godt ik. Det giver jeg ikke så meget for.”299 Derudover efterlyses overblik, hvilket netop sammenlignet 
med biograffilm er ”...dét, der gør den store forskel. At det er svært at få overblik over alle de forestillinger, der 
går.”300 Selv dramaeleverne, som i højere grad bemærker tilstedeværelsen på nettet, efterspørger mere og 
innovativ kommunikation: ”Mere lettilgængelig information, hvis man kan sige det. For der er meget information, 
hvis man opsøger det, men der er ikke meget, hvor man bare får smasket det i hovedet, når man sidder søndag aften og 
stener.”301 De er bevidste om, at teaterinformation findes på de enkeltes teatres hjemmesider, men 
påpeger, at direkte opsøgende kommunikation er manglende – og altafgørende, hvis teatrene ønsker at 
markere sig blandt utallige lignende tilbud. Derfor kan udledes, at idet teatre ikke selv tager initiativ til 
dialog, fravælger unge blot kunstformen til fordel for alternative kulturtilbud såsom biografen. 
 
De unges behov for bredt funderet teaterkommunikation opfyldes ikke. Deltagerne føler sig uvidende 
om alternativer til store teatres (i deres øjne) kommercielle opsætninger, hvilket bevirker en fravælgelse 
af kunstarten. Fra store teatre føler de intet ønske om tilstedeværelse, hvilket forklares i høje billetpriser 
og en ofte ringe placering i salen langt fra scenekanten. Derfor efterspørges specifikt kommunikation 
fra mindre teatre: ”Altså de små forestillinger, som, jeg synes, ville være mest interessant at se, dem synes jeg ikke, 
                                                
295 Se bilag 14 
296 Trine. Fg2:7 
297 Jakob. Fg2:10 
298 Daniel. Fg2:16 
299 Jakob. Fg2:17 
300 Trine. Fg2:4 
301 Matthias. Fg1:6 
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man ved noget om.”302 Unges viden om teaterudbuddet er altså minimal og eksisterer næsten udelukkende i 
kraft af læringssituationer på gymnasiet, f2f-interaktion samt i begrænset omfang traditionelle medier. 
Således har de stort set ingen referenceramme, når det gælder digital teaterkommunikation. 
Behovet for alternativer til gængse kulturoplevelser giver en deltager eksplicit udtryk for med afsæt i et 
kritisk syn på sin egen generation og efterlyser dynamisk teaterkommunikation med Facebook som 
kontekst: ”Hvis de her lavede nogle små reklamer, hvor de lagde nogle små videoer ud. Det ville da være fedt. [...] Og 
hvis så videoerne var lidt fede og lidt utraditionelle og originale, så ville man da tænke: ’Det ville da være sjovt at prøve 
noget nyt’. Fordi vi unge mennesker, vi laver jo altid de samme ting ik. Vi gør jo ikke noget. [Tobias: Nej.]. Vi bestiller 
jo ikke andet end at se TV2, og så går vi i biffen og drikker os fulde.”303 Dermed ekspliciteres behovet for 
underholdning af flere dimensioner end interpersonel kommunikation, biografer eller traditionelle 
medier tilbyder. Efterspørgslen lyder: ”Jeg tror, det skal være noget nyskabende, hvor man tænker: ’Det har jeg 
ikke set før’.”304 Alle er enige i, at teaterreklamer i deres nuværende form er kedelige, og at kommunika-
tion i appel til unge skal være innovativ i en afspejling af forestillingen (der skal være det samme). 
Delkonklusion: Behov for teater og -kommunikation 
I ovenstående fremlægges empirisk belæg for, at teatre ikke formår at skabe synlighed og interesse hos 
unge. Resultatet af den hidtidige envejsformidling er, at deltagerne ikke prioriterer teateroplevelser, da 
de ikke føler sig vidende om udbuddet. 
Empirien viser, at teateroplevelser er et behovsstyret fænomen, der opstår, idet teatre skaber synlighed 
ved at tilbyde meningsfuld selvrealiserende underholdning (eksempelvis aktualitet, genreblanding, 
politik, medfører debat eller analyse) qua en direkte opsøgende dialogisk kommunikationsform i sociale 
medier. Hertil er der empirisk belæg for, at selvrealiseringsbehov er væsentlige for unges generelle 
accept af kommunikation i sociale medier. Deltagerne efterspørger overblik via mere, kreativ, 
lettilgængelig, interaktiv og innovativ kommunikation. De søger både teaterkommunikation og 
forestillinger med substans og værdi for selvidentiteten, hvorfor det i allerhøjeste grad er vigtigt, at 
kommunikationen synliggør og illustrerer forestillingens indhold. Det fordrer en aktiv opsøgende 
dialogisk kommunikationsstrategi, men til gengæld vil enhver innovation, der henvender sig til unge på 
deres præmisser (form, indhold og medie), have potentiel interesse. Hvis kommunikationen derudover 
markerer sig til fordel for selvrealiserings- og positioneringsbehov og således tilføjer den virtuelle profil 
et særkende, vil unge være tilbøjelige til at acceptere og dele innovationen i netværket. Dette indbyder til 
interpersonel kommunikation og fuldbyrder adoptionsprocessen. Således kan det konkluderes, at den 
gode kommunikation ikke kun er middel til at nå målet: Den gode kommunikation kan være en 
integreret del af unges mål om selvrealisering. 
                                                
302 Alice. Fg2:3 
303 Jakob. Fg2:13 
304 Katrine. Fg2:13 
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Idékatalog til mere, bedre og anderledes teaterkommunikation 
Analyseresultaterne viser, at unges efterspørgsel på mere, bedre og anderledes kommunikation omfatter 
digitale og traditionelle medier samt interpersonel dialog. De påpeger endvidere, at målgruppen bør 
opfattes som både modtagere og deltagere i kommunikationssituationen. I det følgende bygges bro fra 
analyseresultaterne til udarbejdelsen af målrettet teaterkommunikation udmøntet i en række konkrete 
forslag samlet i et idékatalog. Først opstilles en kommunikationsmodel, dernæst udarbejdes idékataloget 
på baggrund af modellens fire led. 
En betinget kommunikationsmodel der afstemmer form og indhold 
Analysen konkluderer, at unge adopterer teaterkommunikation, såfremt de føler, at både forestillingens 
indhold og kommunikationen opfylder selvrealiseringsbehov. Det er derfor afgørende at forstå, at disse er 
gensidigt afhængige. Derfor er det en væsentlig pointe, at kommunikatøren ikke kan operere med 
samme strategi fra kommunikationssituation til kommunikationssituation, da enhver forestilling er unik. 
Dette fordrer, at kommunikationen afstemmes og tilpasses. Ud fra analysens resultater kan man dog 
udlede en betinget kommunikationsmodel, der:305 (1) kan anvendes af alle teatre, (2) kan bruges til at fange 
nye publikumsgrupper, (3) kan give kommunikatøren mulighed for at målrette digital innovation til 
unge og (4) ikke er statisk gyldig; de enkelte faser skal ses som inspiration. 
 
Kommunikationsmodellen har til formål at skabe mere, bedre og anderledes kommunikation til unge, 
men er i sig selv ikke målgruppefikseret:306 Modellens fire overordnende faser, der uddybes nedenfor, er: 
 
Denne lineære inddeling i fire sekventielle faser skal ses som et heuristisk værktøj til at tilrettelægge 
kommunikationssituationen, for egentlig er hovedargumentet her, at kommunikatøren i det 
senmoderne samfund bør tænke netværksorienteret og i relationer, ikke lineært. Som nævnt er den klassiske 
kommunikationsmodels tre led under forandring som følge af medielandskabets udvikling. I stedet er 
der med digitale netværksfællesskaber opstået nye bestemmelser for, hvordan unge optager 
innovationer. Kommunikatøren skal derfor klarificere:307 Hvem er brugerne, hvilke former for 
interaktion er der lige nu, hvad er præmisserne for deltagelse, hvad vil jeg opnå. Mere om 
implikationerne af netværkstænkning i relation til diffusionen af kommunikation følger nedenfor. 
                                                
305 Med inspiration i Hestbæk Andersen og Smedegaard 2009 
306 Modellen er til dels inspireret af Sepstrups kampagneteoretiske handlingsplan. Sepstrup 2006:249-278 
307 Med inspiration i Ebbesen og Haug 2009:148 
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Figur 6. Kommunikationsmodellens faser 
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Afklar målgruppen. Dette speciale behandler målgruppen unge, hvor det som vist er en fordel at søge 
innovatorer og tidlige adopteres opmærksomhed, idet de kan sprede innovationen i netværket. I 
tilfælde, hvor den primære målgruppe er ældre generationer, kan det dog være en fordel også at 
fokusere på unge, idet de finder nye kommunikationsveje, andre målgrupper senere følger. 
 
Definer medie(rne) og formålet med kommunikationen (produktudvikling, mersalg etc.). Hvis unge er 
målgruppen, er sociale medier, som analysen viser, relevante. Udvælg da de sociale medier, der allerede 
anvendes af målgruppen, men følg udviklingen – det er endvidere en fordel at markere sig som de 
første til at bruge nye medier. Dette giver signalværdi og medvirker samtidig til, at man henvender sig til 
opinionsledere.308 Kommunikatøren skal: 
- klarlægge, hvilke digitale vaner og interesser målgruppen har. 
- overveje, hvilke digitale værktøjer der passer til budskabet. 
- være bevidst om, at det fordrer timing i forhold til, hvornår et digitalt medie er modent. 
- have mod til at teste nye metoder, der vil appellere til innovatorer og tidlige adoptere. 
- indse, at brugerne skal bidrage med indhold og aktivitet og dermed udfylde platformen. 
 
Indhold. Kravet om en synlig innovation er på baggrund af analysen indiskutabelt, særligt (men ikke kun) 
når innovatorer og tidlige adoptere er målgruppen.309 Kommunikationen skal indeholde informationer, 
der bidrager til at opfylde selvrealiseringsbehov – den skal have fortælleværdi og være interessant nok 
til, at modtagerne spreder den i netværket. Målsætningen skal fremstå klart og kommunikatøren skal: 
- overveje, hvorvidt det overordnede formål (at sælge billetter) kan opfyldes. 
- sørge for, at historien er nem at sprede i netværket. 
- sørge for, at historien indeholder det uforudsigelige og bryder med konsensus. 
- være direkte opsøgende. 
- skabe innovativ kommunikation med substans. 
- skabe lettilgængelig kommunikation, der er troværdig mod forestillingen. 
 
Selvrealisering. Kommunikationen bør have til formål at tilfredsstille selvrealiseringsbehov, idet dette 
sandsynliggør, at innovationen adopteres. Analysen viser, dette er muligt, såfremt innovationen 
indeholder et viralt budskab.310 Kommunikatøren skal appellere til dialog og deltagelse i den kreative 
proces, hvilket skaber grundlag for identifikation med innovationen og spredning heraf i netværket. På 
denne måde fungerer virale informationer ikke blot som underholdning, oplysning eller vedligeholdelse 
                                                
308 Tidens mest anvendte sociale medier kan eksempelvis findes ved at undersøge brugernes trafik på internettet, jf. 
Faurschou, bilag 4:10 
309 Jf. operationaliseringsafsnittet Operationalisering af målgruppen ’unge’: Generation Netværk. 
310 Det er væsentligt at pointere, at undersøgelsens aktører ikke efterlyser viral information af høj kvalitet, men blot, at 
kommunikationen er viral og derfor har karakter af anderledeshed. 
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af relationer, men samtidig som en del af selviscenesættelsen i netværket, hvorigennem unge søger 
anerkendelse. Viral kommunikation bør: 
- være observerbar og mindst mulig kompleks.311 
- være original, unik og anderledes. 
- være intellektuel og udfordrende. 
- være aktuel og morsom. 
- passe ind i målgruppens sociale system og normerne i netværket. 
- tilbyde store fordele for selviscenesættelsen. 
- være i overensstemmelse med eksisterende værdier, behov, opfattelser og erfaringer. 
- tilbyde brugerinddragelse, herunder indbyde til dialog og stimulere interpersonel kontakt. 
- skabe mulighed for interaktivitet og leg. 
 
Med afsæt i den præsenterede kommunikationsmodel kan jeg effektuere et idékatalog med en række 
konkrete forslag til, hvordan den strategiske kommunikatør kan imødekomme selvrealiseringsbehov i 
henholdsvis digitale og traditionelle mediesfærer samt via interpersonel kontakt. Målet er at skabe bedre 
sammenhæng mellem afsender og modtager samt nedbryde unges barriere over for teaterkunst. Fokus i 
idékataloget er primært på modellens tre faser medier, indhold og selvrealisering, da målgruppen er behandlet 
indgående i analysen. Formålet er derfor at omsætte analysens viden om målgruppen til konkrete 
forslag til medier, indhold og selvrealisering. Forslagene er udformet på baggrund af teori, fokusgruppe- 
samt ekspertempiri, hvorfor adskillige tager udgangspunkt i tidens populære sociale medie, Facebook.312 
Men de skal forstås som potentialer, der ikke er betinget af specifikke medier. Således fungerer de som 
afsæt og inspiration, hvorfra kommunikatøren afhængig af forestillingens indhold, økonomisk råderum, 
kapacitet, etc. kan udvælge ideer, der synes givtige for den aktuelle forestilling.313 
Definition af medierne 
Sociale medier er, som analysen viser, den primære mediekanal, idet de udgør en central rolle i unges 
dagligdag og socialiseringsprocesser. Men resultaterne vidner om, at kommunikation i traditionelle 
medier samt interpersonel kontakt skal inddrages som supplement – sidstnævnte er betydningsfuld både 
som strategi, men skal ligeså være målet i alle strategier. Teatrene bør derfor implementere tre strategier i 
kommunikationssituationen, hvor kommunikationsformer og -kanaler så vidt muligt integreres. 
                                                
311 Med inspiration i Rogers 2003:15-16 
312 Forslagene er dog ikke betinget til Facebook, men kan udskiftes med kommende populære sociale medier. 
313 Fordelen ved kommunikation i sociale medier er, at det er økonomisk mere overkommeligt sammenlignet med reklamer i 
traditionelle medier. At ansætte unge til at idéudvikle, søge nye mediesfærer samt vedligeholde en aktiv tilstedeværelse i 
sociale medier er ligeså relativt omkostningsfrit. Derudover kan kommunikatøren søge inspiration i andre fag, der i højere 
grad formår at tiltrække unge (eksempelvis film-, reklame- og musikbranchen). 
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Sociale medier 
Som vist er der i senmoderniteten opstået et nyt medielandskab, der konstituerer nye kommunikations-
former og -behov. Analysen bekræfter, at det for kommunikatøren er en fordel at anvende sociale 
medier, idet de udgør helt centrale fora for målgruppens søgning efter og deling af underholdning, 
information og vedligeholdelse af relationer. Idet medietypen udgør en så væsentlig del af unges kultur, 
bør teatre i højere grad reflektere over udviklingen og agere kulturinstitution på nettet. Kommunikation 
i sociale medier betinger dog en viden om unges ageren i digitale netværk. 
Interaktiv i t e t  og dialog – fra modtager t i l  de l tager  
I den senmoderne medievirkelighed indebærer den strategiske kommunikatørs brug af sociale medier 
en omtænkning af relationen mellem afsender og modtager, hvor kommunikatøren snarere opsøger 
modtager end omvendt. Et af nettets konstituerende karakteristika er, at brugerne forventer at være 
aktivt kommunikerende i form af at kommentere, bedømme eller bidrage med indhold. I dag handler 
digital kommunikation om dialog og brugergenereret indhold – en mere social og kommunikativ måde 
at dele information på. Dette bevirker, at ekspertviden nedtones til fordel for et kollektivt vidensfelt – 
den professionelle anmelders indflydelse er mindsket.314 Man kan dermed argumentere for, at den 
enkelte bruger bliver deltager frem for modtager. Den centrale pointe er her, at interaktivitet fordrer et 
højere fokus på brugernes behov, præferencer, interesser etc., end envejsformidling gør. 
Netværkstænkning og samtales tartere  
Her træder netværksbegrebet i karakter. Analysen viser, at unge deler fælles smag og oplevelser med 
netværket, hvilket styrker opfattelsen af ’we feeling’. Dette illustreres ved, at netværket i deres øjne er 
den mest troværdige og anvendte kilde til information. Resultaterne viser, at Generation Netværk er i 
stand til ikke blot at bedømme en kommunikation ud fra et socialt perspektiv, men ligeså i et analytisk 
og symbolsk lys. Dermed kan de vurdere, hvad accepten af en given innovation medfører. Dette 
udnyttes som vist i sociale netværksfællesskaber, hvor selviscenesættelsen manifesteres ved at sprede 
                                                
314 Jf. eksempelvis Fg2:20-21 samt Ebbesen og Haug 2009:15-20 
Figur 7. Tredelt kommunikationsstrategi 
1. Kommunikationsstrategi i digitale medier. Såfremt unge er 
målgruppen, er sociale medier den primære mediekanal. 
Interaktionstypen er med Thompsons term medieret, idet 
henvendelsen er til specifikt udvalgte grupper (unge 
innovatorer og tidlige adoptere). 
 
2. Kommunikationsstrategi til traditionelle medier fungerer som 
sekundær mediekanal med karakter af en medieret kvasi-
interaktion grundet henvendelsen til massen. 
 
3. Kommunikationsstrategi til interpersonel dialog (med karakter af en 
f2f-interaktion) er ligeså et væsentligt operationelt supplement i 
sig selv, men samtidig målet for alle strategier. 
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information i netværket i form af middle- eller front region adfærd. Netværket er i senmoderniteten 
derfor blevet retningsgivende, hvilket udfordrer kommunikatøren til at tænke i netværk og samtidig 
forstå, hvordan (og med hvilke bevæggrunde) målgruppen adopterer kommunikation. Hertil viser 
analysen, at præmissen for interesse og accept er, om innovationen tilfører identiteten nye dimensioner 
og dermed anerkendelse i netværket. Her er den centrale pointe for idékataloget, at informationer i sociale 
netværk netop skal være tænkt som sociale – de skal være samtalestartere og ikke blot konstateringer. 
Teknologi integrat ion og v irale  budskaber 
Afslutningsvis bør det bemærkes, at sociale medier rent teknologisk rummer en række interaktive og 
multimediale egenskaber, der bør udnyttes til at skabe oplevelser af teatrets muligheder. Sociale medier 
kan netop facilitere ovennævnte samtalestart, idet de integrerer tekstuelle, visuelle og auditive 
medieteknologier på én platform – en integration der, som analysen viser, efterspørges af unge. Det 
helt konkrete indhold af virale budskaber uddybes i modellens næste fase (indholdsfasen). 
 
Kommunikatøren skal være aktiv tilstedeværende og søge at styrke brugerens selviscenesættelse ved at 
opfatte denne som deltagende subjekt. Det afgørende ved mediet, som bør implementeres i de næste 
faser, er således interaktivitet og dialog, netværkstænkning og samtalestartere, teknologiintegration og virale budskaber, 
hvilket leder til praktiskorienterede kommunikationsforslag, der fokuserer på sociale medier som primær 
mediekanal. En række konkrete tiltag, der kan facilitere kommunikation i digitale medier, er: 
- at oprette og vedligeholde institutionens tilstedeværelse på Facebook, Twitter, eget website etc. 
- give publikum gratis adgang til internettet i teatersalen via egne mobiltelefoner, hvor de kan 
opfordres til at dele deres syn på forestillingen på teatrets Facebook-profil. 
- at opstille computere i teatrets foyer, hvor det ligeså er muligt at gå gratis på Facebook og skrive sin 
mening om forestillingen. Innovationen bevirker en aktiv profil i det sociale medie samt, at 
publikum opnår kendskab til teatrets tilstedeværelse heri. (Grundet brugernes hastige færden i 
det digitale univers er det vigtigt at muliggøre, at de kan give deres mening til kende i realtime). 
- at lave en ’mediestation’ (hjemmeside), der samler alle landets teaterforestillinger på innovativ vis, 
hvor trailers for hver forestilling er tilgængelig samt, hvor brugervenligheden er i højsædet, når 
det gælder navigation rundt på sitet og mulighed for brugergenereret indhold.315 
- at producere virale videoer på både hjemmeside og Facebook, hvilke jævnligt udskiftes, og som 
det er muligt at linke til og downloade til mobiltelefonen. 
Indholdet af den digitale kommunikation er naturligvis centralt for, om innovationen accepteres af 
målgruppen, derfor følger uddybende forslag hertil i indholdsfasen. 
                                                
315 Ideen er afledt af scenekunstportalen www.scenen.dk lanceret i sommeren 2009, der samler information om mange af 
landets forestillinger. Driften står teatrene selv for, men som med deres kommunikation til medier og publikum har 
kommunikationen af sitet ikke fanget det unge publikums opmærksomhed. Desuden var ideen oprindeligt at skabe en 
interaktiv medieplatform med mere information, brugervenlighed og -generering end tilfældet er i dag. Have, bilag 3:17. 
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Traditionelle mediers rolle 
Unges markante anvendelse af sociale medier foranlediger til den umiddelbare konklusion, at 
Generation Netværk udelukkende ønsker kommunikation i disse sfærer. Derimod viser empirien, at 
traditionelle medier til stadighed spiller en rolle i adoptionsprocessen, idet unge kan opnå den første 
viden om en forestilling herigennem – til trods for, de finder kommunikationen uappellerende og 
eksisterende i begrænset form. Ikke desto mindre er det en væsentlig analysepointe, at ét medie ikke 
udelukker et andet, hvilket leder til en anbefaling af kommunikation i traditionelle medier som sekundær 
mediekanal. Idet teaterstof er nedprioriteret i disse medietyper, bør kommunikatøren så vidt mulig skabe 
innovativ kommunikation trods begrænsede udfoldelsesmuligheder. Dette anbefales at være i form af 
skarpt vinklede historier, der tager udgangspunkt i forestillingens aktuelle/udfordrende handling, 
skuespillere etc. i appel til unges selvrealiseringsbehov. Konkrete tiltag er her at: 
- skabe fokuseret kommunikation til journalister. Den øgede konkurrence om journalisternes 
bevågenhed nødvendiggør en selektiv tilgang samt skarpt vinklede historier. Tænk i skæve 
vinkler på singulære historier og sælg dem specifikt til bestemte aviser, magasiner etc. (Mere 
nuancerede forslag hertil fremgår ligeledes af indholdsfasen). 
- skabe dynamiske tv- og radioreklamer, der ligeledes kan distribueres digitalt. 
- reklamere i aviser, magasiner, på busser, i toge etc. og skab synlighed i det offentlige rum. Her er 
referencer til digitale platforme (primært website og Facebook) afgørende, da kendskabet til 
disse oftest udbredes via traditionelle medier. 
Den interpersonelle kontakt 
Endelig viser analysen, at kommunikation i digitale og traditionelle medier ikke alene opfylder unges 
behov for mere, bedre og anderledes kommunikation. Undersøgelsen vidner om et behov for 
interpersonel kommunikation i sociale sammenhænge – både med omgangskredsen (her kan 
innovationen fungere som samtalestarter), men ligeså qua dialog med skuespillere i fysiske 
sammenhænge. Således er det væsentligt at vægte nærvær højt, idet det tolkes som personlig interesse. 
Interpersonel kontakt skal derfor medtænkes som supplement i kommunikationsstrategien – og tilmed 
være hensigten med kommunikationen i sociale og traditionelle medier. Det kan gøres ved at skabe 
mulighed for interpersonel dialog brugerne imellem og/eller mellem kommunikatør og modtager, hvor 
dialog, nærkontakt og oplevelse er nøgleordene – mere herom i indholdsfasen. 
Indholdsfase: Skab synligt indhold 
Fællesnævneren for kommunikationstiltag i alle tre medier er at skabe synligt indhold. Som analysen viser, 
finder unge teatrenes eksisterende kommunikation (både i sociale og traditionelle medier) uinteressant – 
dette skyldes både, at indholdet er uappellerende og ikke-synligt. 
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Indhold i sociale medier 
Synligt indhold i sociale medier bør igen fokusere på de tre kategorier: Interaktivitet og dialog, 
netværkstænkning og samtalestartere samt teknologiintegration og virale budskaber. 
Skab oplevelser og aktivitet på Facebook og hjemmeside som eksempelvis: 
- web-tv med skuespillere, instruktører og publikummer, der kan deles på sociale medieplatforme. 
- live web-kamera fra teatersalen forud for en opsætning, under prøver etc. 
- virale videodagbøger fra en forestillings spæde start til dens premiere. 
- podcasts til download til mobil eller iPod med baggrundshistorier om teatrets historie, repertoire, 
lokale spøgelseshistorier og andet, der kan skabe viden, interesse og dermed tilhørshold. 
- Facebook applications som eksempelvis forestillingskalendere, quizzer, tilbud, spil etc. 
- at udgive forestillingsmusikken på website, cd eller iTunes (multidimensionel kommunikation). 
Integrer platforme såsom sociale medier, mobiltelefon og website: 
- tilbyd videoinformation, der kan downloades til mobiltelefonen: Præsentation af forestillingens 
handling, aftenens program, trailers etc. 
- tilbyd på Facebook, mobil og website en sms- og e-mailservice med relevant information om 
kommende forestillinger, tilbud etc. og mulighed for at købe billet på mobiltelefon og Facebook. 
- den førnævnte centrale ’mediestation’ for alle landets teatre kan med fordel facilitere delingen af 
virale oplevelser mellem brugere. Alle teatre skal gøre opmærksom på siden, linke til den etc. 
Den kan endvidere fokusere på mere ’neutralt’ indhold såsom ekspert- og brugeranmeldelser 
samt en service, der anbefaler forestillinger, som stemmer overens med præferencer og 
forestillinger, brugeren tidligere har syntes om. 
Fokuser på interaktivitet for at skabe tilhørsforhold til teatret: 
- spørg publikum til råds på Facebook: Navn på teaterforestilling, ungdomsbilletter etc. 
- interaktive reklamer på andre kendte sites der bevæger sig, siger lyde etc. 
- skab konkurrencer på hjemmeside og Facebook, der eventuelt indeholder et ’noget-for-noget’ 
koncept: ’Giv din mening til kende og deltag i konkurrencen...’ 
- tilbyd tests der klarlægger, hvilket teater der specifikt appellerer til brugeren. 
- skab en teaterblog, hvor publikum deler oplevelser og erfaringer eventuelt inddelt i aldersgrupper. 
Denne kan også laves digitalt med videoklip, brugerne offentliggør – en virtuel teaterblog. 
- skab interaktive spil ud fra forestillingen samt mulighed for at lave egne spil ud fra skuespillere, 
rekvisitter, handling etc. Spil kan være både web-, Facebook- eller mobiltelefonbaserede. 
Generelt bør der være et mål med spillet som at opsamle point i dysten med netværket.316 
                                                
316 Fokusgruppedeltagerne finder det appellerende, hvis brugeren kan interagere med og gøre noget ved skuespillerne. Dette 
tiltag kan således bryde barrieren mellem skuespiller og unge publikummer uden dog at indebære f2f-interaktion. 
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Indhold i traditionelle medier 
Den øgede konkurrence om opmærksomhed i traditionelle medier indebærer som sagt, at for at skabe 
synligt indhold må historierne vinkles skarpt. Centrale forslag er at: 
- tænke i medierelevante vinkler og markante, essentielle og appetitvækkende vinklinger på 
forestillingen – særligt vinkler, der bringer teatret ind i samfundet. 
- overveje, hvilket iboende tema historien har. Hvad er budskabet, og hvilke aktuelle paralleller 
kan drages til den virkelige verden. 
- overveje, om der i forestillingen er grobund for oplæg til dialog og debat omkring kunstneriske 
sociale, etiske og kulturpolitiske perspektiver. 
- markere sig og være synlig, unik og anderledes – og dermed adskille sig fra mængden. 
Selvom kommunikation i traditionelle medier er vanskelig, viser analysen, at mediet er afgørende for 
kendskabet til en forestilling og kan fungere som afsæt for at opsøge information på digitale platforme. 
Indhold i interpersonel kommunikation 
Som supplement til de foregående er interpersonel f2f-kommunikation et brugbart medie til at udbrede 
kendskabet til teatret – og dermed en måde at øge kendskabet til de to øvrige medier. 
Interaktivitet og dialog i teatret – bryd barrieren mellem teater og publikum og: 
- uddel oplevelser i teatersalen i form af forestillingsmusik, slik, beklædning, etc. 
- skab brugerinddragende forestillinger, hvor publikum kan kaste med effekter, ytre sig etc. 
- del information om Facebook-siden ud i teatersalen: ’Bliv venner med os på Facebook.’ 
- lav testaftener, hvor en ny forestilling testes på et publikum (forud for premieren), der 
efterfølgende spørges til råds, hvorefter forestillingen indrettes og optimeres efter udsagnene. 
- prioriter nærvær med publikum efter en forestilling og tilbyd dialog med skuespillere. 
- åben teatret og gør det til en kulturinstitution, der indeholder mere end blot teater. Således kan 
unge skabe tilhørsforhold til teatret, hvilket gavner loyalitetsfølelsen og et eventuelt billetkøb. 
Teatret kan i dagstimerne fungere som lokalitet, hvor unge kan deltage i workshops, få indblik i 
teatret samt opsætte mindre forestillinger, møde skuespillere og scenefolk. Således 
afmystificeres det højtidelige image, og teatret omdannes i stedet til et kulturhus. 
Opsøg målgruppen fysisk og skab synlighed i lokalområdet og: 
- uddel innovativ reklame i lokalområdet eksempelvis i form af cd’er med forestillingsmusik, 
cykelsaddelcovers, cykelhjelme, vanter, blomster etc. 
- samarbejd med cafeer, biografer etc. Reklamer for hinanden og skab synlighed. 
- skab oplevelser, der fortæller om og tager udgangspunkt i forestillingens handling (eksempelvis 
Svinedrengen med levende grise), medvirkende eller strømninger i tiden (valgkamp, klimatopmøde 
etc.) og som, såfremt modtager kan bære det, er synlig for andre. 
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Indgå i dialog og netværk med målgruppen uden for teatrets rammer og: 
- benyt forestillingens skuespillere til at gå i dialog med potentielle publikummer. 
- lav skolemateriale, da det er i skolen, unge danner sit første syn på teater som enten utilgængelig 
finkultur eller et interessant alternativ til biografoplevelser. Inviter skoleklasser i teatret, opsøg 
dem efterfølgende på skolerne, indgå i dialog og hør deres mening – benyt eventuelt 
skuespillere hertil. Dette starter interpersonel dialog de unge iblandt og øger teatrets synlighed. 
- Opret et ambassadørkorps bestående af unge trendsættere, der spreder nyheden om teatrets 
forestillinger i netværket ved eksempelvis at opsætte plakater på gymnasier, invitere venner til 
forpremierer, sprede information om forestillingen på sociale netværkssider etc. 
Mod en dialogisk kommunikation der muliggør selvrealisering 
Idékatalogets forslag fokuserer på dialog med målgruppen. Diffusionsteorien tilbyder interessante 
analyseapparater med henblik på vurdering af kommunikationens indhold samt valg af medier og 
formulering af mål og målgruppe. Gennem nærværende kapitel har jeg på baggrund af analysens resultater 
udarbejdet et idékatalog, der viser, hvorledes unges behov for mere, bedre og anderledes 
kommunikation kan opfyldes. Gennem implementering af idékataloget skal den strategiske 
kommunikatør søge at opfylde målgruppens selvrealiseringsbehov. Analysen viser, dette er et tiltrængt 
indsatsområde, idet senmodernitetens fragmenterede rammer bevirker, at unge konstant søger efter 
informationer og oplevelser, der opfylder dette behov. Konklusionen er, at dialogisk og 
brugerinddragende kommunikation øger sandsynligheden for at tilfredsstille selvrealiseringsbehov og 
derfor vil falde i målgruppens interesse. 
 
Alle kommunikationsstrategierne skal fokusere på interpersonel kommunikation mellem teatret og unge 
samt de unge imellem (enten f2f eller digitalt), da dette ifølge Rogers er nøglen til en succesfuld 
adoption af innovationen. Det er en central pointe, at én strategi ikke er fyldestgørende til unge 
målgrupper. Digital kommunikation må suppleres med traditionelle medier for at blive udbredt samt 
med interpersonel dialog for at blive vedkommende. Men pointen er netop, at alle tre ovennævnte 
medier bør komplementere hinanden for at skabe en mere dialogisk kommunikation, der muliggør 
unges selvrealisering. 
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Selvkritiske refleksioner 
Specialets kommunikationsmodel og idékatalog er blevet til i kombination af egne erfaringer, teoretiske 
begreber og empirisk datamateriale betinget af det videnskabsteoretiske perspektiv. Forud for specialets 
konklusion er det relevant at knytte evaluerende kommentarer til undersøgelsesfeltet og dermed til 
kommunikationsforslagenes fundament. 
 
Specialets hensigt er ikke at opstille universelle generaliseringer, men at generalisere analytisk på 
baggrund af et udvalgt empirisk datamateriale. Analysen har derfor givet et værdifuldt indblik i unges 
digitale adfærd og behov for teaterkommunikation. Fokus er ikke universelle sandheder om unges 
digitale adfærd, men at opnå et mættet udpluk af holdninger og tendenser (dog understøttet af diverse 
undersøgelser), som er fremanalyseret inden for den problemformulerede kontekst. Resultatet er 
således et øjebliksbillede, idet det digitale medielandskab er i konstant forandring og dette perspektiv på 
feltet derfor blot ét blandt mange tænkelige. Ikke desto mindre beriger de analytiske slutninger omkring 
medieret kommunikations betydning for identitetsskabelse og netværksfællesskaber et ringe belyst felt 
med en viden om unges foretrukne (teater)kommunikationsform, der kan være anvendelig i fremtiden 
uanset afsender og socialt medie. 
 
Jeg er bevidst om, at den videnskabelige valideringsproces ikke eliminerer forskerens subjektivitet fra 
undersøgelsens resultater. Men eliminering af subjektivitet har heller ikke været målet, idet den 
socialkonstruktivistiske tilgang har været styrende for den konstruerede viden i interviewsituationerne. 
Derfor skal viden her forstås ud fra et situationelt kontingent iagttagerperspektiv.317 Som forsker har jeg 
en indbygget biografisk dimension i forskningen, og subjektiviteten bliver en integreret del af det 
videnskabelige arbejde.318 Resultaterne påvirkes ligeledes af fokusgruppedeltagernes egne fortolknings-
ressourcer. Deres sandhed om medieret færden er socialt konstrueret og betinget af gymnasievennernes 
tilstedeværelse og derfor kontekstafhængig. I interviewsituationerne søgte jeg at højne validitetsniveauet 
ved ikke at fremlægge negative publikumsstatistikker eller synspunkter fra eksperter, men i stedet 
accentuere, at mit undersøgelsesfelt netop var at undersøge unges opfattelse af teaterkommunikation. 
 
For at imødekomme kravet om reliabilitet har jeg søgt at gøre undersøgelsesmetoden gennemskuelig 
ved at klarificere, hvorledes metodevalg hænger sammen med den videnskabelige forskningsinteresse. 
For at sikre en kommunikativ validitet er der gennem analysen endvidere henvisninger til teori og 
udsagn fra empirien, hvilket sikrer undersøgelsen gennemsigtighed. Analysestrategien afspejler 
specialets socialkonstruktivistiske og abduktive tilgang i og med, den er baseret på forskellige teoretiske 
                                                
317 Bjerg og Villadsen 2006:24 
318 Drotner 1999:29 
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og praktiske indgangsvinkler til analyseprocessen. Ifølge Halkier er det en fordel netop at kombinere 
divergerende akademiske perspektiver, da forskeren således undgår at privilegere snævre teoretiske 
antagelser.319 Derfor mener jeg, at de teoretiske begreber og metodiske værktøjer understøtter specialets 
vidensinteresse og tilbyder en bred vifte af forståelse og indsigt i de relevante modtagerperspektiver 
omkring teaterkommunikation. 
 
På baggrund af begge kvalitative interviewtyper, supplerende undersøgelser og teoretiske refleksioner 
tjener specialets analyse som bidrag til et ringe belyst felt, og det empiriske datamateriale har bidraget 
med nyttig viden til at udarbejde idékataloget. Det vil naturligvis højne validiteten at supplere med flere 
kvalitative interviews, en kvantitativ undersøgelse og/eller deltagende observation. Sådanne videre 
studier kan nuancere forståelsen af unges medierede ageren samt opfattelse af teaterkommunikation 
yderligere. Desuden kan videre studier tage udgangspunkt i et komparativt design, idet det ikke er 
muligt at fastslå, om denne analyses konklusioner angående unges syn på mere, bedre og anderledes 
teaterkommunikation skyldes, at den analyserede målgruppe er unge. Det er endnu en åben mulighed, 
at alle målgrupper ønsker samme type ’mere, bedre og anderledes teaterkommunikation’. Derfor vil det 
være yderst relevant at studere ældre generationers opfattelse heraf samt, hvad dette indebærer for dem 
samt, om de også ønsker kommunikation gennem sociale medier. Det ville både validere denne analyses 
konklusioner angående unges kommunikationsbehov, nuancere ekspertkritikken samt idékatalogets 
fundament og omfang. Det ville samtidig kunne belyse, hvorvidt tesen, at god kommunikation til unge 
er lig god kommunikation til alle, holder. 
                                                
319 Halkier 2006:111-113 
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Konklusion: Kunsten at kommunikere kunst 
Specialets problemstilling tager afsæt i en senmoderne teaterkommunikativ virkelighed, hvor unge 
publikummer efterspørger mere, bedre og anderledes kommunikation. Til besvarelse heraf har jeg søgt 
viden i målgruppens sociale mediebrug og analyseret, hvorledes de kommunikerer og adopterer digitale 
informationer. Således konkluderer jeg på baggrund af data, der er med til at kvalificere den fremtidige 
teaterkommunikation. Resultaterne spænder fra ny og anvendelig viden til nye problematikker – 
nyskabende kommunikation betyder eksperimenter og færden på ubetrådte stier. 
Kravet om ’mere’ kommunikation 
Empirien bekræfter det problemfelt, specialet tog udgangspunkt i, idet undersøgelsens aktører finder 
den aktuelle teaterkommunikation uappellerende, hvilket udmøntes i en negativ effekt på valg af kultur, 
hvor teateroplevelser nedprioriteres. Således konkluderer specialet på baggrund af teori og empiri (og i 
overensstemmelse med anbefalingerne i KbhT-evalueringen), at teatres hidtidige markedsførings- og 
formidlingsmetoder bør moderniseres, hvis unge er målgruppen. Baseret på analysen er specialets 
hovedargument, at unge efterspørger kommunikation – ikke envejsformidling eller markedsføring. 
 
Målet om mere kommunikation til unge er umiddelbart et spørgsmål om kvantitet. Den strategiske 
kommunikatør bør målrette mere af sin kommunikation i digitale fora. Men ’mere’ kommunikation 
indeholder, som analysen konkluderer, også kvalitative elementer – navnlig et skift fra traditionelle 
mediekanaler til digitale netværksplatforme. Det er en central konklusion, at digitale medier er 
væsentlige for at skabe mere kommunikation, og for kulturinstitutioner udgør internettet en ny 
platform, hvorpå det er muligt at transformere formidling til dialog med målgruppen. 
 
Specialets mediesociologiske kontekst udgør rammen om undersøgelsesfeltet. Således viser både empiri 
og teori, at internettet i stigende grad konstituerer Generation Netværks sociale relationer og fungerer 
som led i identitetskonstruktionen. I kraft af målgruppens markante anvendelse af og tilstedeværelse i 
digitale fællesskaber skaber unge i høj grad det senmoderne medielandskab og dets kommunikations-
former. Nettet giver øget adgang til oplysninger, hvilket paradoksalt nok bevirker, at de har vanskeligt 
ved at finde det, de søger og samtidig forholde sig til det, de finder. Således føler undersøgelsens 
aktører sig uvidende om teaterudbuddet, idet information herom ikke opsøger dem direkte.  
Analysen viser, at unge anvender nettets funktioner med en åben og intuitiv tilgang. De kommunikerer 
ekstensivt forskudt i tid/rum dimensionen og er yderst kompetente brugere med specifikke krav. Dette 
medfører nye udfordringer for, hvordan kunst og kultur kommunikeres på interessant og inspirerende, 
men samtidig forsvarlig og saglig, vis. Dertil skal bemærkes, at ’mere’ kommunikation i digitale medier 
bør forstås som et kommunikativt supplement til – ikke en erstatning af – traditionelle medier. 
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Sociale mediers sociale rolle – en ’bedre’ kommunikation 
Nøglen til forståelse for unges behov for bedre teaterkommunikation findes i deres medierede færden i 
sociale netværksfællesskaber – her må kommunikatøren markere sig ved at signalere unik- og 
anderledeshed og således divergere fra den massive mængde kulturtilbud. Dette er praktiserbart 
gennem forståelse for unges kommunikationspræferencer og -behov.  
Analysen viser, at sociale medier integrerer underholdning, informationsdeling og vedligeholdelse af 
relationer, og det konkluderes, at den strategiske kommunikatør med fordel kan anvende sociale medier 
som primær kanal. Sociale mediers grundlæggende funktion er at sikre forbindelse, interaktion og 
informationsudveksling, hvorfor de er centrale for brugerens orienteringsmuligheder. Men kommunika-
tøren må nødvendigvis tage højde for medielandskabets forandring og betydning for unges sociale og 
kulturelle praksisser og indse, at der foregår en essentiel forandring af de betingelser, hvorunder 
ungdomslivet udspiller sig – en udvikling, der har betydning for kommunikationsvejene til gruppen. 
 
Det er en forudsætning at kende og anerkende sociale mediers potentialer og rækkevidder samt indse, 
at der er sket en ændring fra massekommunikation til individuel kommunikation. Med sociale medier er 
opstået et paradigmeskifte, hvor kommunikation nu bevæger sig mod dialog. Undersøgelsen viser, at 
målgruppen netop efterspørger dialog og interaktionsmuligheder i en dynamisk proces, hvor afsender 
opsøger, møder og forstår modtager på de sociale medieplatforme, hvorpå aktøren i forvejen agerer. 
Her spiller forståelsen af netværksfællesskaber en nøglerolle i adoptionsprocessen, idet unges 
umiddelbare smag er formet af de praksisser, det medierede fællesskab konstituerer. Jeg anbefaler, at 
prioritere dialog med målgruppen samt lytte til deres behov – både hvad angår det scenekunstneriske 
udtryk og kommunikationen. Herved skabes tilhørsforhold, der eliminerer unges opfattelse af teatret 
som statisk envejsformidlende og utilgængelig kulturudbyder. I kommunikationssituationen vil således 
opstå nye muligheder for at udvikle en kommunikationsform, der ikke blot optimerer den eksisterende, 
men udgør en reel kvalitativ fornyelse med afsæt i målgruppens medierede virkelighed. 
 
Qua sociale medier er modtagers position styrket, idet denne kan fordre opfyldelse af det individuelle 
selviscenesættelsesprojekt som præmis for adoption. Analysen viser, at betingelsen er innovationer, der 
opfylder det essentielle selvrealiseringsbehov, der tilføjer selviscenesættelsen nye dimensioner til skue 
for netværket. Såfremt kommunikatøren anerkender selvrealiseringskravet, anbefaler jeg at overveje, 
hvad teatret konkret kan tilbyde dette projekt. For teatre kan reelt tilføre selviscenesættelsesprojektet 
nye dimensioner. Således viser empirien, at ’bedre’ kommunikation opfylder selvrealiseringsbehov, 
såfremt den er direkte opsøgende i sociale medier med et indhold, der afspejler forestillingens aktuelle, 
samfundskritiske og/eller genreblandende udtryk. Konklusionen er, at ’bedre’ kommunikation er 
dialogisk og åbner muligheder for selvrealisering. 
 73 
Kunsten at kommunikere ’anderledes’ 
Analysen bidrager med indsigt i generelle tendenser i unges modtagelse af (primært) digital kommunika-
tion. Med afsæt heri søger specialets idékatalog at imødekomme målgruppens behov for anderledes 
kommunikation ved at fremsætte en række empirisk baserede udviklingsperspektiver for 
(teater)kommunikation. De unge internetbrugere rummer nøglen til forståelse af, hvordan 
kommunikation adopteres i sociale medier – ikke blot af deres generation, men alle aldersgrupper. 
 
Kommunikation i senmoderniteten handler om at skabe relationer til andre. Det relationelle syn på 
kommunikation er væsentligt i bevægelsen fra analog til digital kommunikation. For i modsætning til 
forholdene i den analoge verden kan og vil modtager reagere i det digitale univers – og Facebook kan 
som socialt medie potentielt medvirke til at udvikle en dialogisk gensidig kommunikation.  
Unges øgede mediebrug skal forstås som potentiale snarere end problematisk, idet der konstant opstår 
nye muligheder for at nå målgruppen. Forudsætningen er i dag kommunikation på brugernes præmisser 
med udgangspunkt i en fleksibel kommunikationsstrategi. Traditionel markedsføring bliver aldrig så 
variabel og tæt knyttet til modtager, som dialogisk kommunikation i sociale medier. I fremtiden vil 
kulturproducenter derfor ikke fungere som formidlere: På digitale platforme skal de i stedet servicere 
og skabe rammerne for, at brugerne er medskabere af og kommentatorer til den kultur, der aktuelt er 
på plakaten. Denne anderledes kommunikationsform reducerer eksperters rolle til fordel for en 
subjektiv og lyttende tilstedeværelse, der i stigende grad handler om design af innovation og sociale 
processer, der tilgodeser den enkeltes individuelle netværksidentitet. 
 
Bemærkelsesværdigt er det, at undersøgelsens aktører ikke konsekvent lever op til teoriens (til tider) 
stereotype forventninger, idet empirien viser, at kommunikation i digitale medier ikke alene er 
tilfredsstillende. Traditionelle medier, interpersonel kommunikation samt forestillingens indhold vægter 
højt i udvælgelsesprocessen. Derfor er konklusionen, at teatre bør tænke anderledes og implementere 
kommunikationsstrategier til både sociale medier (primært) samt traditionelle medier og interpersonel 
kommunikation (sekundært) – hvor sidstnævnte netop skal være formålet i alle strategier. Det er helt 
afgørende at pointere, at såfremt kommunikation leder til interpersonel kommunikation de unge 
imellem, øges sandsynligheden for, at kommunikationen adopteres. I forlængelse heraf konkluderes, at 
ikke én strategi er fyldestgørende fra forestilling til forestilling – disse må konstant tænkes anderledes og 
revideres i takt med publikums færden i sociale netværk, det digitale medielandskabs kontinuerlige 
forandring og tage udgangspunkt i forestillingens indhold samt tendenser i tiden. Hver forestilling skal 
altså have sin målrettede dynamiske kommunikation, der drager nytte af de interaktive potentialer og 
tilpasses den givne scenekunstneriske kontekst. 
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Sidste tæppefald eller mod en ny kulisse for moderne teaterkommunikation? 
Underkendes betydningen af professionel kommunikation, risikerer teatre det endelige tæppefald. 
Specialet tilbyder ingen lette løsninger, for de findes ikke – men idékataloget kan vise vej. De konkrete 
forslag er udarbejdet på baggrund af en kommunikationsmodel, der viser, hvordan fokus på målgruppe, 
medier, synligt indhold og selvrealisering kan tilfredsstille unges krav om mere, bedre og anderledes 
teaterkommunikation. Konklusionen er, at målgruppen kræver nytænkende og målrettet innovation. 
Den strategiske kommunikatør skal sikre, at unge oplever indholdet som vedkommende, væsentligt og 
begribeligt, hvilket gøres ved brugerinddragelse. Det er ikke tilstrækkeligt at bevæge sig på makroniveau 
i kommunikationsplanlægningen, tværtom udgør mikroniveauet snarere rammen om det konkrete 
dialogbaserede møde. Det er ikke tilstrækkeligt at læse ungdomsteorier – teatrene må ud i felten og 
forstå målgruppens behov og bevæggrunde. Sidstnævnte med fare for at virke påtrængende, men jeg 
kan konkludere, at velviljen og imødekommenheden hos målgruppen er tilstede. Dette kan være 
afsættet for at udvikle en praksis, der i højere grad tager virkeligheden og medielandskabet alvorligt. 
 
Det kan konkluderes, at en vellykket kommunikationsproces bør skabe værdifulde relationer til 
publikum med relevant innovativ kommunikation tilpasset målgruppens sociale netværksscene. I 
digitale netværk vægter sociale relationer tungt, og undersøgelsen viser, hvorledes unge (offentligt) 
kommunikerer på et både praktisk (indgår konkrete aftaler) og fatisk niveau (vedligeholder relationer og 
manifesterer det interessante individ). Hertil hører deling af informationer, der skaber fælles oplevelser 
og referencerammer. Således udgør netværket en markant rolle og forklaringsårsag til, hvilke 
innovationer der adopteres og spredes. Her er opinionslederne af afgørende betydning. De kræver en 
meningsfuld årsag til at videresende kommunikationen: Indholdet skal være relevant for den enkelte og 
tilbyde opfyldelse af selvrealiseringsbehov. Idékataloget giver en række konkrete værktøjer hertil og 
viser, at kommunikation med fordel kan være viral, innovativ, synlig, unik, underholdende, aktuel etc. 
samt på troværdig vis afspejle teaterforestillingens indhold, der ligeledes skal indeholde positionerings-
værdi. Med afsæt i forestillingen er det centralt at skabe mulighed for nærvær, dialog og bruger-
inddragelse, der udmøntes i interpersonel dialog i form af interaktive, digitale og/eller analoge tilbud. 
 
Budskabet er at gøre teater til udbyder af kultur og socialt samvær. Senmodernitetens unge vægter 
netop at agere socialt med omgangskredsen (både fysisk og digitalt) for at skabe selviscenesættelsen. 
Kernen er derfor, at teatret skal være en kulturinstitution, der (også på nettet) tilbyder kulturelle værdier 
og positioneringsmuligheder qua kulturtilbud, der på samme tid underholder og udfordrer unges 
opfattelse af teaterkultur – både gennem forestillingen og kommunikationen. Såfremt teatret opnår 
denne status hos unge, åbner der sig helt nye potentialer for målgruppens iscenesættelse af identiteten 
og vedligeholdelse af sociale relationer – nu med teatret som kulisse. 
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Formidlingsartikel 
Overvejelser omkring artiklen 
I det følgende går jeg bag om formidlingsartiklen og redegør for de overvejelser og beslutninger, jeg har 
truffet i forbindelse hermed. Herunder valg af målgruppe, medie, formål og budskab samt virkemidler. 
Afslutningsvis følger artiklen:  
 
Kunsten at kommunikere kunst. 
Målgruppe 
Specialets undersøgelse omhandler en problemstilling, der har relevans for enhver kommunikatør til 
unge målgrupper – og alle, der ønsker kommunikativ indsigt i de nye sociale medier. Artiklens 
målgruppe er derfor særligt folk, der arbejder professionelt med kommunikation: Kommunikatører, 
konsulenter, informationsmedarbejdere, journalister, forskere og studerende med interesse for feltet. 
Medie 
Definitionen af målgruppen har betydning for valg af medie. Således orienterer kommunikations- og 
medieinteresserede personer sig jævnligt på branchesitet www.kommunikationsforum.dk, hvorfor jeg 
finder det relevant at skrive en artikel hertil.320 
Kommunikationsforum har i den senere tid været forummet for artikler om sociale mediers betydning i 
kommunikationsprocesser. Formidlingsartiklen er derfor et bidrag til denne debat, men fungerer ligeså 
som en nuancering af feltet, da hovedparten af de eksisterende artikler ikke bygger på empirisk viden 
med afsæt i et brugerperspektiv. Mit bidrag til feltet er derfor mere end blot en konstatering af 
medielandskabets foranderlighed, men en reel ny viden omkring unges behov og præferencer, når det 
gælder mere, bedre og anderledes kommunikation i deres foretrukne (sociale) mediesfærer. Artiklen 
kontribuerer derfor til et aktuelt emne (i fagkredse) med ny viden qua specialets kvalitative 
undersøgelsesfelt.  
Formål og budskab 
Artiklens formål er at skabe viden og forståelse for unges behov for (teater)kommunikation – for som 
der argumenteres for i specialet, er god kommunikation til unge lig god kommunikation til alle 
aldersgrupper. 
                                                
320 Indlæg på kommunikationsforums hjemmeside er typisk på mellem 4000-8000 tegn inklusiv mellemrum, hvilket 
formidlingsartiklen efterlever. 
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Kernen er at nuancere, hvorledes interpersonel interaktion foregår i netværksfællesskaber, hvilket 
konstituerer behovet for kommunikatørens tilstedeværelse i digitale sociale medier. Budskabet er 
derfor, at kommunikation til unge forudsætter en forståelse for og indsigt i målgruppen 
kommunikationsbehov og -præferencer, og at det af kommunikatøren fordres en dialogisk tilgang til 
deres opmærksomhed. 
Virkemidler 
Idet artiklen fremstiller ny viden, er det en argumenterende tekst, hvor konklusionerne kommer før 
præmisserne og argumentationen. Derfor anvender jeg den omvendte journalistiske nyhedstrekants 
principper.321 En sådan opbygning letter læserens forståelse for tekstens argumenter, idet konklusionen 
(og dermed undersøgelsens resultater) på forhånd er præsenteret. 
Kommunikationsforums læsere orienterer sig frivilligt blandt en stor mængde interessante artikler på 
sitet, hvorfor det er vigtigt, at overskrifter og manchet skaber interesse i artiklen, så den bliver læst i 
dens fulde længde. Derfor er det vigtigt at formidle artiklen i et sprog, der virker appellerende uden en 
udpræget brug af fagtermer – også selvom målgruppen er kommunikationsfagligt vidende. At 
præsentere specialets hovedkonklusioner i manchetten fordrer en struktur, der hurtigt giver læser en 
indikation af det resterende indhold, hvilket endvidere kræver interessevækkende underoverskrifter. 
Dette er vigtigt, da jeg ønsker, at læsers opmærksomhed og nysgerrighed over for problemfeltet 
vækkes, således at dennes lyst til at læse selve specialet, og derved få uddybet artiklens pointer, realiseres. 
Således linker jeg afslutningsvis i artiklen hertil. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                
321 Becker Jensen 2005:104-106 
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Kunsten at kommunikere kunst 
Unge er fremtidens mediebrugere. De former medielandskabet og skaber kommunikationsformer. I 
unges øjne er sociale medier et spørgsmål om overlevelse på den sociale netværksscene. Derfor er de 
konstant online og tilgængelige på enten internettet eller mobiltelefonen. Så hvorfor ikke kommunikere 
med dem i deres medier på deres præmisser? En undersøgelse af unges behov for teaterkommunikation 
viser hvordan. 
 
Af Stine Larsen. 
Teaterkommunikationens vanskelige kunst 
Teatre har som så mange andre virksomheder vanskeligt ved at opnå unges opmærksomhed. Men 
måske i højere grad? Publikumsstatistikker er for nedadgående, og det unge publikum svigter 
scenekunsten. En evaluering af Københavns Teater fra 2009 viser, at unge efterspøger mere, bedre og 
anderledes kommunikation fra teatrene. Når det derfor gælder teatrenes overlevelse på den moderne 
kulturscene, bør den eksisterende kommunikation derfor revurderes, hvis unge ikke skal dømme 
endeligt tæppefald. 
Mit studie af 17-19åriges behov for teaterkommunikation lyder, at kommunikatøren skal udarbejde en 
treleddet kommunikationsstrategi med fokus på: Sociale medier, traditionelle medier og en strategi, der har til 
formål at skabe interpersonel interaktion. Unge vil have sociale medier som den primære 
kommunikationskanal. Men hvad er det for en udvikling, der har gjort generationen så forvænt? 
Fremtidens sociale mediescene: Facebook, MyBlogLog eller ondmis.dk? 
Unge er hele tiden ti skridt foran i den digitale udvikling. De add’er, poker, tag’er, blogger, facebook’er og 
spreder viral information på hinandens walls. Kort sagt, de viser vejen for fremtidens kommunikation. 
Unges adfærd udvikler de digitale mediearenaer, nye sociale medier popper frem, og dét rykker 
konstant ved måden, målgruppen foretrækker kommunikation på. Men hvorfor overhovedet give sig i 
kast med at please en generation, der kræver kommunikation på bestemte betingelser? Hvorfor skal 
strategiske (teater)kommunikatører tilpasse sig deres behov for kommunikation? Det skal de af den helt 
centrale årsag, at kulturtilbuddene på den moderne oplevelsesscene markant er forøget de seneste 20 år 
– antallet af afsendere, der vil have fat i samme (unge) målgruppe, er støt stigende, og dét sætter 
modtager i en position, hvor han kan vælge og vrage. Kommunikatøren er med andre ord nødt til at tage 
det moderne medielandskab alvorligt, følge de unges bevægelser og tilbyde kommunikation, der giver 
mening for det sociale netværks medlemmer. 
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Jeg er på, altså er jeg 
For unge kan det virke uoverskueligt at være uden for vennernes rækkevidde. Derfor peger alle 
statistikker i samme retning – opad: Sociale medier er blevet en trofast kilde til kontakt til omverdenen. 
Min undersøgelse viser, hvordan unges interpersonelle kommunikation i sociale medier har helt præcise 
formål, nemlig at skabe en interessant identitet i netværket. Derfor er de på evig jagt efter ny 
information og nye oplevelser, de kan sprede i netværket og derved tilføje selvet nye dimensioner til 
skue for vennerne. Hvis målgruppen er unge, er det derfor af største betydning at forstå deres 
medierede dagligdag. Og dette bliver helt centralt for fremtidens kommunikation, hvor det i højere grad 
kommer til at handle om, hvad produktet og kommunikationen heraf kan tilbyde den enkeltes identitet. 
Sociale medier: Et væld af dialoger 
Det stigende brug af digitale medier kræver, at kommunikatøren tænker i netværk. En generation, der 
livet igennem har været vant til at få informationer gennem netværk, vil have kommunikation på disse 
betingelser. Derfor må kommunikatøren tage højde for den kontinuerlige teknologiske udvikling. 
Termer som ’PR’ og ’markedsføring’ virker ikke, når det gælder unge. De vil ikke have ’formidling’ eller 
’tales til’, men kræver kommunikation i deres øjenhøjde. De vil i dialog og ’tale med’. Og netop denne 
dialogiske tilgang bliver omdrejningspunktet. Derfor fungerer én fastlagt strategi ikke. 
Kommunikatøren må i stedet arbejde dynamisk efter strategier til både sociale og traditionelle medier, 
der suppleres med interpersonel kontakt (som bør være målet i alle tre strategier). Og enhver 
kommunikation skal tilpasses det givne produkt forud for enhver kommunikationssituation. 
God kommunikation til unge er god kommunikation til alle 
Teatret skal gøres til en udbyder af både socialt samvær og kultur. Teatret skal være en kulturinstitution 
– også på nettet – der tilbyder kulturelle virale værdier og positioneringsmuligheder. Kulturtilbud bør 
på samme tid indbyde til dialog, brugerinddragelse, underholde og udfordre opfattelsen af teaterkunst. 
Kunsten er, at gøre det muligt for unge at vedligeholde deres identitet og sociale relationer – nu med 
teatret som kulisse Dette kan både opnås gennem forestillingerne, men også via innovativ nyskabende 
teaterkommunikation. Og erfaringerne viser, at fanges unges opmærksomhed, følger ældre generationer 
hurtigt efter. Hvis teatret opnår denne status hos unge, åbner der sig helt nye potentialer. Kunsten at 
kommunikere kunst er vanskelig, men ikke umulig. 
 
 
 
Konkrete forslag til mere, bedre og anderledes kommunikation til unge fremgår af et idékatalog i 
specialet: Kunsten at kommunikere kunst. En analyse af teaterkommunikation med unge som målgruppe. (Link). 
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